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As empresas cedo compreendem que a presença na rede 
digital é absolutamente necessária, mas, por si só, não 
garante que as mensagens alcançam os seus destinatários. 
Para potenciar a sua visibilidade, estas têm vindo a investir 
na plataforma Google AdWords, procurando encurtar o erro 
(Gap) entre a informação online e os potenciais clientes. A 
ferramenta Google AdWords tornou-se crucial quando se 
pretende alcançar um crescimento expressivo num curto 
período de tempo. Funciona através da gestão pelos próprios 
anunciantes de campanhas que são direcionadas para os 
seus clientes através de um mecanismo online. 
Dependendo da estratégia implementada, o investimento em 
Google AdWords pode gerar até 99% da receita da empresa 
(Torres, 2009). De forma a ter uma noção do seu crescimento 
e importância, a Ouverture (Google AdWords) foi comprada 
pela Yahoo por 1,63 mil milhões de dólares em 2009 
(Geddes, 2014), tornando-a uma das maiores ferramentas de 
marketing digital. 
Contudo, apesar das aplicações existentes para fortalecer o 
conhecimento e ajudar os anunciantes, são cada vez mais 
procuradas estratégias de otimização para as campanhas de 
forma a garantir um aumento do retorno de investimento 
(ROI). Para além da contextualização e descrição do estado 
da arte no que respeita às campanhas online e ao AdWords 
em particular, este trabalho procurará desenvolver modelos 
de auxílio à decisão na otimização de campanhas 
publicitárias baseadas no AdWords. Recorrendo a dados 
provenientes de informação digital registada de forma 
automática pela plataforma Google AdWords foi possível 
construir alguns modelos que podem ajudar o anunciante a 
escolher as palavras-chave, o momento de aposta e o lance. 
O objetivo será sempre ajudar as empresas a alcançar de 
forma ótima os seus objetivos, sejam eles a maximização de 
cliques, de conversões ou do lucro esperado. A vantagem 
competitiva joga-se muito nos pormenores e estar um passo 
à frente nas decisões de AdWords pode ser determinante. 
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Companies early understand that presence on the 
digital network is absolutely necessary, but by itself 
does not guarantee that the messages reach their 
recipients. To boost their visibility, companies have 
been investing in the Google AdWords platform, 
seeking to shorten the error (Gap) between online 
information and potential customers. The Google 
AdWords tool has become crucial when you want to 
achieve significant growth in a short period of time. 
It works by managing the advertisers themselves 
for campaigns that are targeted to their customers 
through an online mechanism. 
Depending on the strategy implemented, the 
investment in Google AdWords can generate up to 
99% of the company's revenue (Torres, 2009). In 
order to get a sense of its growth and importance, 
Ouverture (Google AdWords) was bought by Yahoo 
for $ 1.63 billion in 2009 (Geddes, 2014), making 
it one of the greatest digital marketing tools. 
However, despite existing applications to 
strengthen awareness and help advertisers, 
campaign optimization strategies are increasingly 
being sought to ensure a return on investment 
(ROI). In addition to contextualising and describing 
the state of the art with regard to online campaigns 
and AdWords in particular, this work will seek to 
develop decision support models in the 
optimization of advertising campaigns based on 
AdWords. Using data from digital information 
automatically registered by the Google AdWords 
platform it was possible to build some models that 
can help the advertiser to choose the keywords, the 
moment of bet and the bid. The goal will always be 
to help companies achieve their goals well, be it 
maximization of clicks, conversions or expected 
profit. Competitive advantage plays itself out in the 
details and being one step ahead in AdWords 
decisions can be decisive.
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1. INTRODUÇÃO 
O aparecimento e o desenvolvimento dos meios digitais provocaram mudanças 
profundas entre o consumidor e as empresas. O consumidor procura adquirir produtos de 
uma maneira mais fácil e barata. Por seu lado, as empresas procuram conhecer cada vez 
melhor o consumidor para garantir uma comunicação o mais direcionada possível.  
O aparecimento de ferramentas para aproveitar este novo mercado não tardou em 
aparecer. O Google AdWords é uma ferramenta de comunicação que permite às empresas 
publicitar nos motores de busca da Google aproveitando a oportunidade para direcionar 
todos os potenciais clientes para as suas lojas online. 
O problema é que os custos associados à utilização deste tipo de ferramenta são 
cada vez mais elevados. Nesse sentido, os anunciantes necessitam de ferramentas de apoio 
à decisão de forma a conseguir gerir e direcionar todos os meios financeiros disponíveis. 
É um tema extremamente relevante devido às mudanças profundas que a internet e 
os meios digitais trouxeram à sociedade. Cada vez mais as empresas procuram ferramentas 
que possam garantir um retorno do investimento cada vez maior. O Google AdWords com 
um sistema de apoio à decisão poderá realizá-lo. 
A abordagem metodológica que se irá utilizar neste projeto passará por metodologia 
mista, com o método de recolha de dados passando por realização da aplicação de 
questionários a uma amostra constituída por indivíduos com ligação ao marketing digital. 
Por outro lado, para compreender melhor a mais-valia que uma ferramenta de apoio 
à decisão poderá trazer aos profissionais que trabalham com o Google AdWords, será 
aplicada uma abordagem qualitativa, a partir de informação secundária recolhida em 
diversas plataformas de discussão sobre o tema. 
A estrutura deste trabalho está dividida em 5 partes distintas: introdução, 
fundamentação, estudo de opinião, projeto e conclusões. No capítulo 2 é abordada a 
evolução do marketing até à era digital. O capítulo 3 dedica-se às ferramentas do marketing 
digital que se encontram em acelerada transformação impelidas pela explosão das redes 
sociais. Integralmente dedicado ao Google AdWords, o capítulo 4 procura explanar com 
maior detalhe esta aplicação. A recolha de informação através de pesquisa primária e 
secundária é descrita no capítulo 5. No capítulo 6 desta dissertação são propostos alguns 
modelos de apoio à decisão em Google AdWords. Termina com as conclusões nos dois 
últimos capítulos (Capítulos 7 e 8). 
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1.1. Contextualização da Investigação 
A entrada massiva dos consumidores e das empresas na rede digital levou ao 
aumento exponencial da informação disponível e impulsionou o marketing digital. Nesse 
cenário, os motores de busca assumem um papel importante no suporte à pesquisa de 
informação. Entre eles, o Google, pela sua posição dominante no mercado, é incontestável. 
De forma a ter uma noção do seu crescimento e importância, a Ouverture (Google AdWords) 
foi comprada pela Yahoo por 1,63 mil milhões de dólares em 2009 (Geddes, 2014), 
tornando-a uma das maiores ferramentas de marketing digital empresarial, que juntamente 
com o Facebook  totalizam cerca de 85% da publicidade mundial (Araújo & Santos, 2017). 
As empresas rapidamente compreenderam que a rede digital é absolutamente 
necessária, não só pela sua facilidade de acesso a grandes públicos-alvo como também, a 
simplicidade de se tornarem internacionais. Para potenciar a sua visibilidade, as empresas 
têm vindo a investir na plataforma Google AdWords, procurando encurtar o Gap entre a 
informação online e os potenciais clientes. 
Atualmente, esta ferramenta do Google tornou-se crucial para as empresas, pois 
pode possibilitar um crescimento expressivo num curto período de tempo. Esta funciona 
através da gestão de campanhas realizadas pelos anunciantes direcionadas para os seus 
clientes através de um mecanismo online que pode garantir um retorno até 99% da receita 
empresarial (Torres, 2009). Contudo, apesar das ferramentas oferecidas online para 
fortalecer o conhecimento e ajudar os anunciantes, são cada vez mais procuradas 
estratégias de otimização das suas campanhas de forma a garantir uma poupança 
significativa e um aumento do Retorno de investimento (ROI).  
É neste contexto que se desenvolveu este trabalho, procurando aprofundar o tema 
AdWords e apresentar alguns modelos de apoio à construção de uma estratégia de 
comunicação otimizada através do Google. Apesar de uma tecnologia muito recente os 
princípios inerentes aos modelos de otimização de AdWords são já bem conhecidos das 
empresas: encontrar soluções de investimento que permitam maximizar os lucros com o 
mínimo gasto possível. 
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1.2. Objetivos  
Tendo a internet alterado as estratégias de comunicação, sistemas como o Google 
AdWords ganharam uma importância crescente para as empresas, e também para o 
consumidor. 
Sendo ainda algo limitada a informação disponível sobre AdWords, espera-se em 
primeiro lugar que este trabalho constitua uma referência sobre o conhecimento existente 
no que toca ao marketing digital através da aplicação Google AdWords. No entanto, explora-
se conhecimento em evolução vertiginosa e que está frequentemente envolto em 
confidencialidade empresaria. Apesar de alguma blindagem por parte das empresas, 
importa seguir em frente e, com os elementos disponíveis, procurar conhecer a opinião dos 
reais utilizadores desta ferramenta de publicidade à escala universal. 
Apesar das reconhecidas potencialidades do AdWords e dos casos de sucesso 
conhecidos, não basta ir com tudo e em força para o AdWords. É preciso dar passos seguros 
e sempre que possível assertivos. Parece simples, mas há muitas variáveis em jogo e por 
vezes é difícil tomar decisões que necessariamente envolvem investimento. Neste sentido, 
é também objetivo deste trabalho desenvolver modelos de apoio à decisão que possam 
garantir aos utilizadores de AdWords um funcionamento mais facilitado, organizado e 
otimizado. Como consequência será possível desenvolver campanhas porventura mais 
complexas que permitam melhores taxas de ROI. 
O objetivo final é a construção de uma ferramenta que articule dois sistemas: Excel 
e a plataforma online do Google AdWords de forma a auxiliar na seleção das palavras-chave 
mais importantes e que direcionem melhor todas as campanhas. 
 
1.3. Estrutura da investigação 
A presente dissertação tem o início com a introdução, contextualização da 
investigação e os seus objetivos. Os capítulos 2 e 3 apresentam toda a evolução do 
marketing até ao marketing digital e as suas ferramentas.  
O capítulo 4 foi pensado de forma a garantir o aprofundamento do conhecimento 
sobre a ferramenta - o Google AdWords e as suas métricas. 
No capítulo 5 será explicada a metodologia de investigação realizada, 
nomeadamente a definição das questões de investigação e a construção dos questionários 
utilizados, de forma a compreender a importância desta ferramenta na Era digital. Por outro 
lado, foi realizada uma análise sobre os problemas existentes em diversas plataformas de 
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forma a compreender a mais-valia desta importante ferramenta organizacional. Ainda neste 
capítulo serão apresentados os resultados desta mesma metodologia.  
O capítulo 6 consiste na fundamentação e na construção dos modelos, sendo 
apresentados os parâmetros, as variáveis e as formulações. É explorada a versatilidade dos 
modelos sendo testados alguns exemplos com análise dos resultados obtidos 
Os objetivos concretizados e não concretizados, bem com a vantagem competitiva 
da ferramenta e as respetivas conclusões do trabalho são apresentados nos capítulos finais 
(Capítulos 7 e 8). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
P
ág
in
a6
 
2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
P
ág
in
a7
 
2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Capítulo II 
 
 
A Evolução do Marketing 
 
 
 
 
 
 
Definição de Marketing 2.1 
A Evolução do Marketing 2.2 
A Era Digital 2.3 
Novas tendências do marketing digital 2.4 
Perfil do consumidor atual 2.5 
  
 
P
ág
in
a8
 
2018 
2 REVISÃO DA LITERATURA 
Este capítulo pretende enquadrar a evolução do marketing desde da sua essência, de 
forma a fornecer uma informação, o mais detalhada possível, sobre a evolução do marketing 
e do consumidor ao longo da sua existência. 
A revisão da literatura permitirá compreender as limitações do tema, tendo em conta 
todo o processo de análise e pesquisa realizado. O objetivo desta, é fornecer e identificar 
informações de forma a contribuir para o desenvolvimento da temática desenvolvida. Para 
alcançar o conhecimento sobre a ferramenta do Google AdWords, é necessário conhecer 
todas as variáveis elementares do marketing. 
 
2.1. Definição de Marketing  
Marketing pode ser definido de inúmeras formas, contudo derivará da palavra 
market que significa mercado. Nesse sentido, marketing significa um conjunto de ações 
sobre um determinado mercado, através de pesquisas de mercados, de forma a maximizar 
o lucro com uma estratégia efetiva (Carnalotto, 2009). Kotler (2010) complementa que o 
marketing empresarial é um conjunto de estratégias de forma a visualizar “de fora para 
dentro” as empresas, de forma a direcionar o produto e/ou produção com enfoque no 
cliente. 
Para Kotler e Armstrong (1999), o Marketing traduz-se na entrega de produtos e/ou 
serviços de forma a garantir-lhe o maior benefícios e satisfação. Pouco tempo mais tarde, 
incluem na sua definição que as empresas devem criar valor para com o cliente e deverão 
construir um relacionamento saudável e duradouro de forma a rentabilizar o seu valor. 
Relativamente ao Marketing Social, a American Marketing Association (AMA) 
publicou a seguinte definição: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes 
for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for 
customers, clients, partners, and society at large.” 
Inicialmente, o Marketing Mix tinha como variável o preço resultante da teoria 
macroeconómica. Contudo, rapidamente apareceram os restantes P’s (Product, Price, 
Promotion e Place) devido ao ambiente macroeconómico extremamente competitivo (Goi, 
2009). 
Product: Dependendo do objetivo de comercialização poderá ser denominado de diferentes 
formas. Nesse sentido, o ciclo do marketing está diretamente relacionado com o ciclo de 
desenvolvimento do produto de forma a formalizar uma estratégia de criação de valor, 
centrado na maximização de receita com o mínimo investimento. O produto ganha 
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importância no ponto que é o elemento fundamental na diferenciação da concorrência. 
(Andersen, J. C., Narus, J. A., & Narayandas, 2009). 
Price: A oferta de mercado e o valor que o cliente está disposto a pagar pelo produto são os 
elementos chave na definição do preço. O preço é o fator essencial entre a comercialização 
de um produto ou não, podendo ser um dos fatores de diferenciação (Andersen, J. C., Narus, 
J. A., & Narayandas, 2009). 
Place: A venda direta aplicada a uma excelente estratégia de vendas poderá ser uma decisiva 
estratégia comercial (Kotler, 1999). Nesse sentido é essencial que os canais de distribuição 
estejam bem direcionados para o cliente de forma a existir uma oferta igual para todo o 
mercado. (Andersen, J. C., Narus, J. A., & Narayandas, 2009). 
Promotion: é essencial que toda a comunicação empresarial esteja bem direcionada para o 
perfil do cliente-alvo. Por outro lado, é essencial manter uma constante comunicação com os 
clientes já fidelizados (Andersen, J. C., Narus, J. A., & Narayandas, 2009). 
 
2.2. A evolução do Marketing 
Nem sempre o marketing foi como o conhecemos. Inicialmente, tinha como âmbito 
proteger a produção continuada. Atualmente, o marketing está muito mais orientado para o 
mercado de forma a tornar a produção compatível com as necessidades de mercado (Pinho, 
2001) (figura 1).  
Por longos anos, pensou-se que o marketing se adequava apenas às empresas com 
fins lucrativos, no entanto hoje em dia aplica-se também às empresas com fins não 
FIGURA 1: A EVOLUÇÃO DO MARKETING. FONTE P. KOTLER 
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lucrativos que justificam uma vantagem organizacional sobre aquelas que ainda não contém 
(Helmig, Lapsley, & Jegers, 2004) 
Para responder às mudanças da sociedade e empresariais, o marketing foi alterando 
as suas técnicas e estratégias de forma a adaptarem-se ao longo dos tempos (C. D. B. 
Pereira, Toledo, & Toledo, 2009).  
 
2.2.1 Marketing 1.0. 
Até aos anos 60, o marketing focava-se apenas no produto e nos seus aspetos 
tangíveis de forma a enquadrá-los no mercado – marketing 1.0 (Kotler, 2010). Nesta época, 
as empresas tinham os produtos padronizados e tinham uma mentalidade de produção em 
escala, não garantindo qualquer tipo de escolha para o consumidor. O modelo push era o 
utilizado, sendo desta forma apenas direcionado o produto para o consumidor. 
As diretrizes dos administradores empresariais da época eram totalmente 
direcionadas para o Old Marketing que consistiam no enfoque para o produto, tendo o 
seguinte pensamento: produto – embalagem – distribuição – relacionamento do consumidor 
– comunicação - consumidor.  
 
2.2.2 Marketing 2.0. 
No decorrer dos anos 90, o marketing sentiu a necessidade de focar a sua atenção 
nos interesses do consumidor, tendo em conta as suas satisfações, incluindo as emocionais. 
Com a evolução das tecnologias e meios de comunicação, os consumidores tornam-se mais 
informados e através deste mecanismo permitem o acesso mais facilitado aos produtos, 
conseguindo assim, mais facilmente compará-los. 
O profissional sentiu a necessidade de conseguir conquistar as preferências do 
consumidor através de mais variedade no mercado e de técnicas mais persuasíveis de 
comunicação. Sendo neste período que surgiu o Modern Marketing que tem a metodologia 
totalmente inversa ao Marketing 1.0. 
 
2.2.3 Marketing 3.0. 
Durante o século XXI, o marketing 3.0 altera a sua visão no sentido em que deixa de 
prevalecer o interesse no consumidor, passando a direcionar-se no ser humano, e a 
lucratividade começou a ter tanto peso como o marketing social (Kotler, 2010).  
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Neste período, o objetivo do profissional de marketing é atrair e extrair do 
consumidor o que ele necessita de uma forma atrativa e convincente. As convenções e ideias 
empresariais deverão ser comunicadas de uma forma clara e convincente. 
O Marketing 3.0 trouxe uma comunicação muito mais focada nos desejos e anseios 
do consumidor, pensando sempre na redução de recursos financeiros. O objetivo é 
conquistar o consumidor a 100% de forma a alterar os seus comportamentos e atitudes 
(Barboza, 2010). 
 
2.2.4 Marketing 4.0. – Marketing Digital 
“O marketing digital não é a próxima grande coisa - é a maior coisa acontecendo no mundo 
do marketing agora” (Peterson, 2014). 
O Financial Times (2017) define marketing digital como sendo a comercialização de 
produtos e/ou serviços que utilizem os meios digitais, nomeadamente a internet, os 
telemóveis ou qualquer dispositivo eletrónico. Os meios utilizados são mobile marketing, 
social marketing, publicidade gráfica, marketing de mecanismos de busca e qualquer outra 
forma de media digital. 
O seu principal objetivo é promover todos os produtos e serviços utilizando os canais 
digitais atingindo os potenciais consumidores de uma forma mais relevante, económica e 
pessoal (Morozan, Enache, & Vechiu, 2009). 
 Gullo e Pinheiro (2013) referem que o marketing digital surgiu da integração da 
internet na comunicação, alterando o relacionamento do consumidor. Esta estratégia de 
comunicação trouxe imensas vantagens em relação ao marketing que era praticado até 
então, tais como: o baixo custo, a rapidez, o grande alcance, as múltiplas ferramentas de 
apoio à decisão, o marketing individualizado e segmentado, um leque de informação sobre 
as preferências do cliente e o alargamento do mercado (mundial) (Afonso, Monteiro, Amaral, 
& Neto, 2016; DeCastro, Bittencourt, Chaves, Barreiro & Reis, 2015). 
De uma forma mais específica, marketing digital é um modelo de negócio que utiliza 
a internet e os meios digitais explorados como plataforma de promoção e divulgação dos 
diversos produtos e da imagem da empresa. Os mecanismos utilizados são todos os que 
estão ligados à internet e que tenham a funcionalidade de espalhar a mensagem 
empresarial (Miranda & Arruda, 2004). 
Existem 5 fatores de sucesso para o marketing digital a ter em consideração:  
atração, envolvimento, retenção, conhecimento e interação (Zeisser, Parsons, & Waitman, 
1998). 
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2.3 A Era Digital 
A internet no século XX tornou-se um dos principais mercados para a aquisição de 
bens e serviços com um crescimento entre 25% e 50% anualmente. Os principais websites, 
Facebook, eBay e o YouTube, geraram US $ 100 bilhões, principalmente na aquisição de 
bens de informação, como livros, revistas e software. Em 2008 milhões de pessoas viram 
conteúdos online, sendo que grande parte deste foi carregado por redes socias, blogs e 
vídeos pessoais. Nesse sentido, o número de utilizadores também está em crescimento 
tendo atingido 114,5 milhões em 2011 (Albuquerque, Pavlidis, Chatow, Chen, & Jamal, 
2012). 
As revoluções informáticas e tecnológicas trouxeram novas exigências às empresas. 
Trouxeram uma nova forma de comunicação com recurso à internet através de mecanismos 
digitais, promovendo desta forma as empresas criando estratégias competitivas e lucrativas 
(Machado, 2014). 
Os equipamentos digitais ocupam cada vez mais um espaço relevante e fundamental 
na vida do cidadão, tocando praticamente todas as áreas: entretenimento, relacionamento, 
comercial, informativo, serviços, etc. Estas tecnologias permitem uma nova maneira de dar 
a conhecer os produtos e de comercializá-los (Kohn & Moraes, 2007).  
Apesar de cada vez existir uma preocupação acrescida pelas empresas para 
encontrar informações úteis para o seu negócio e a sua expansão, é claramente cada vez 
mais difícil medir o seu impacto (Miranda & Arruda, 2004). 
Na perspetiva de Peterson (2014) não é considerada a próxima grande ocorrência, 
mas sim a maior mudança no mundo da comunicação e do marketing. Nesse sentido, é 
"importante que cada marca saiba como seus clientes específicos consomem media e como 
diferentes tipos de media trabalham juntos para atingir as vendas e os objetivos da marca". 
O maior desafio que está inerente à compra online é a confiança de compra: “83% 
dos portugueses não estão confortáveis em partilhar os seus dados pessoais com certas 
marcas e sites de compras” (Marketeer, 2017).  
 
2.3.1 Comunicação Digital 
A nova sociedade digital veio alterar não só a forma das pessoas comunicarem, mas 
também a estratégia de comunicação empresarial, sendo a evolução da internet e das 
tecnologias de informação os principais fatores (Gale & Castells, 2008). Neste sentido, 
transformou o Ser humano num Ser mais comunicante e social, porque passou a ter acesso 
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à informação de uma forma mais facilitada e a ser muito mais participativo (Kohn & Moraes, 
2007). 
O World Wide Web (www) e Hypertext Markup Language (HTML) foram criadas duas 
normas criadas em 1989 que possibilitam a circulação do utilizador navegando por várias 
páginas ou trocar documentos através de uma rede. Este desenvolvimento tecnológico 
permitiu que a troca de informação fosse mais rápida entre utilizadores (Ogden & Crescitelli, 
2008). 
Nesse sentido, surgiu a Web 1.0, sendo uma internet bastante lenta para o utilizador, 
onde quase todos os serviços eram pagos e controlados através de licenças. As principais 
vantagens desta eram o acesso facilitado à informação e ao conhecimento (Coutinho & 
Junior, 2007).  
Em 2004 foi criado o termo web 2.0, utilizado num combinar de palestras sobre um 
recente modelo de negócio, tendo como fundador Tim O’Reilly. Ao contrário da web 1.0 
quase todos os sistemas e serviços são gratuitos, permitindo um fácil acesso e a criação de 
comunidades virtuais onde poderão compartilhar informações (textos, imagens, vídeos e 
áudios entre si) (Torres, 2009). 
Novas tecnologias e aplicações, como os blogs, as ferramentas de busca, os fóruns, 
as redes sociais e tantas outras aplicações online foram utilizadas pelos internautas 
para, literalmente, assumir o controlo, a produção e o consumo de informação, 
atividades antes restritas aos grandes portais e empresas (Torres, 2009, pág. 24). 
 Torres (2009) refere que a internet quebrou muitas barreiras entre o consumidor e 
o produtor, facilitando a sua comunicação e a interação. 
A informática, através da Internet, veio transformar a maneira de se trabalhar, 
pensar, criar e distribuir produtos. Ela está no cerne da diferenciação e constitui 
elemento chave ao qual estão ligadas grandes mudanças, sob todos os aspetos, 
inclusive a maneira de se fazer compras, tanto nas empresas como na vida privada. 
Desta forma, as antigas ferramentas utilizadas para coletar dados já não são 
adequadas. O marketing passou a ser mais qualitativo diante da necessidade de 
estabelecer diálogo interativo com o cliente (Miranda & Arruda, 2004).  
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As tecnologias de informação possibilitaram que toda a informação e comunicação 
chegasse de uma forma muito mais rápida ao espectador, conseguindo reduzir a ideia de 
espaço e tempo. (Thompson, 2011). 
A internet tornou-se uma ferramenta de recolha de informação e de comunicação, 
sendo importante para o mundo, a um custo bastante reduzido. Pois é uma ferramenta 
extremamente importante na obtenção de informações sobre os seus potenciais 
consumidores, que comportamentos e opiniões têm, entre muitos outros aspetos (Freitas, 
Janissek-Muniz, & Moscarola, 2004). 
As tecnologias trouxeram ao marketing uma evolução significativa, no sentido que 
permitem a utilização de novos métodos e novos atores, tais como: comércio eletrónico, 
fóruns online, painel de utilizadores, inteligência artificial, entre muitos outros (Freitas et al., 
2004). 
 Nascimento e Thimóteo, (2014) referem que a evolução da internet, gerou a 
necessidade de possuir algumas ferramentas de apoio à decisão, como por exemplo o 
Google Analytics, que permite obter todas as informações sobre o website ou página em 
questão. Assim é possível agrupar as informações em três parâmetros:  
1. Visitas, visitantes e visualizações – todas as Informações relacionadas com o 
tráfego do website; 
2. Os padrões de uso – as páginas que foram consultadas e os caminhos até lá 
chegarem; 
3. Perfil do público-alvo – informações geográficas e tecnológicas do consumidor; 
Albuquerque (2007) refere que a internet pode ter diversas vantagens competitivas 
para a empresa através da redução de custos, diferenciação, crescimentos, parcerias e 
inovação. 
A internet tornou-se uma ferramenta primordial para as empresas, para a economia 
ou até para a sociedade. Dessa forma, esta alterou o perfil do consumidor através da sua 
evolução e obrigaram as empresas a acompanharem esta mudança (DeCastro, Bittencourt, 
Chaves, Barreiro & Reis, 2015). 
Desta forma, a tecnologia alterou toda a forma de comunicação, colocando em 
reflexão todas as estratégias de negócio para que estas consigam absorver os novos 
requisitos, métodos e alterações para que continuem a crescer e desenvolver a sua estrutura 
organizacional (DeCastro, Bittencourt, Chaves, Barreiro & Reis, 2015).  
Em 1993, a domínios.com continha 1,5% dos servidores mundiais, passando para 
60% em 1997. Neste sentido, os motores de busca tornaram-se cada vez mais importantes 
para técnicas de marketing e comerciais (Brin & Page, 2012). 
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O e-commerce (comércio eletrónico) trouxe inúmeras vantagens aos consumidores 
e à empresa, principalmente o acesso rápido e intemporal a um vasto conhecimento, sendo 
utilizado pelas empresas como uma ferramenta primordial de comunicação da sua marca e 
dos seus produtos (Mazzinghy, 2014). A perspetiva das empresas mudou radicalmente, 
alargando o mercado e a visão de uma forma mais barata e facilitada.   
 
2.3.2 E-commerce 
E-commerce é definido como o local virtual onde a empresa contém uma loja virtual, 
permitindo que os utilizadores possam aceder ao website e visualizem o catálogo virtual 
onde estão apresentados os produtos e/ou serviços da empresa. Se o utilizador gostar dos 
produtos, poderá adquiri-los, podendo ser adicionados ou retirados do carrinho conforme a 
preferência do consumidor. Quando selecionados, o cliente preenche os seus dados e 
executa o pagamento correspondente (Goel, 2007). 
O desenvolvimento da informática e da comunicação criaram o comércio eletrónico, 
sendo de seguida criadas ferramentas de forma a garantir segurança para este método de 
compra (Zheng, 2009). 
O comércio eletrónico tem crescido exponencialmente nos últimos anos pela sua 
fácil difusão e fácil acesso. Este crescimento garantiu a evolução de outras áreas 
complementares, tais como: transferência eletrónica de fundos, o sistema de gestão de 
inventário, o electronic data interchange (EDI) e supply chain management (Machado & 
Almeida, 2010).  
 Zheng (2009) refere que poder-se-á distinguir entre o business-to-business (B2B), 
relativo a transações entre empresas (B2B), e o comércio eletrónico empresa-cliente (B2C). 
Mais recentemente surgiu o comércio eletrónico entre particulares-empresas (C2B) e o entre 
particulares (C2C) pelo aparecimento de algumas lojas virtuais, tais como a Amazon e 
Cdiscount.  
Nesse sentido cada vez mais as empresas procuram informações úteis sobre as 
características dos seus clientes, tais como as suas expetativas, procura, hábitos e 
comportamento de compra (Miranda & Arruda, 2004).  
As estratégias de e-marketing têm que estar orientadas para o consumidor de forma 
a tornar simples a tomada de decisão de compra, sendo importante considerar a pesquisa 
pré-compra (Gupta & Mateen, 2014). 
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2.3.3 A importância do marketing digital para as empresas 
A revolução tecnológica trouxe uma nova perspetiva ao marketing tornando muito 
mais interativo, garantindo desta forma uma maior dinâmica entre as marcas e o consumidor 
(Afonso et al., 2016). O marketing digital surge com o objetivo de promover e comunicar a 
marca de uma forma mais crescente, tornando o retorno de investimento maior (Morozan et 
al., 2009). 
Esta nova forma de comunicar e comercializar cresceu bastante devido às mudanças 
nos hábitos do consumidor, sendo a internet um dos principais meios de comunicar e por 
sua vez de comercializar (Torres, 2010). 
As empresas por sua vez, compreendem e começam a desenvolver diversas 
estratégias de forma a ir ao encontro com as mudanças de hábitos dos consumidores 
através das diversas infraestruturas disponíveis online (Torres, 2009). 
A evolução tecnológica neste século cresce a um ritmo nunca visto, a distribuição e 
introdução de conteúdos é feito de uma forma bastante acelerada e em grande escala 
(Okada & Souza, 2011). Os motores de busca evoluíram e são mais potentes e sofisticados. 
Atualmente, as empresas procuram cada vez mais estar na primeira fila da 
tecnologia de ponta, procurando ferramentas online, tais como: os mecanismos de busca 
(SEO), o marketing de mecanismos de pesquisa (SEM), o marketing de conteúdos, o 
marketing social, o marketing de comércio eletrónico, entre muitas outras variáveis que 
permitam uma vantagem competitiva em relação a toda a concorrência (Reddy, 2016). 
 Okada e Souza (2011) referem que estamos situados na Era da procura pela 
facilidade que o consumidor tem em relação aos meios digitais e à informação. Estas 
tornaram o consumidor mais atento, informado e exigente em relação à oferta realizada 
pelas empresas (Torres, 2009). Este período trouxe novas regras para as empresas e 
mercados, tornando o consumidor o centro de toda atividade comercial, um cliente menos 
fiel, mais conversador e bastante mais influenciável (Reddy, 2016). 
O Marketing Digital por sua vez, quebrou todas as estratégias temporais e espaciais 
entre o consumidor e a empresa (Gomes, 2013). Por outro lado, o  aparecimento dos tablets, 
dos smartphones e das consolas permitiram uma expansão enorme de estratégias digitais 
de forma a transmitir as diversas estratégias comerciais a implementar, tais como banners, 
sitelinks, Search Engine Otimization e Google AdWords (Miranda & Arruda ,2004).  
Assim, as empresas tornaram-se especialistas em ferramentas de comunicação 
online baratas e que permitam medir e controlar seus resultados. Isto possibilita um retorno 
de investimento maior e uma estrutura mais assertiva da estratégia Benge (2014).  
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Por sua vez, as empresas proprietárias dos motores de busca não usam a internet 
como uma ferramenta para o consumidor individual, mas sim como uma fortíssima 
ferramenta de comunicação para as empresas, porque o mercado assim o exige (Mehta, 
2007). Para além disso, os financiamentos para os motores de busca derivam das 
empresas. 
 
2.4 Novas tendências do marketing digital 
Sneha, Manjuprasad e Sribhasyam (2016) referem que cada vez mais as empresas 
utilizam os meios digitais para chegarem ao cliente de uma maneira mais personalizada 
através de diversas formas, tais como: 
Canais digitais: são cada vez mais utilizados para alcançar clientes e promover as 
marcas. São cada vez mais utilizados para comunicar as potencialidades dos produtos 
através das redes sociais, websites, mobile aps, entre muitos outros mecanismos digitais. 
Funções digitais: são cada vez mais as funções ligadas ao marketing digital. 
Trabalhadores que têm como principais funções trabalhar em e-commerce, social media, 
gestão de campanhas, email marketing, … 
Serviços digitais: para utilizar os serviços digitais é necessário cada vez mais 
investimento, tanto em formação, como em sistemas de segurança, trabalhadores… 
Sistemas integrados: cada vez mais, as empresas apostam em sistemas integrados 
de forma a maximizar as suas receitas e a sua produtividade. 
Entrepise data: a aquisição de sistemas empresariais é cada vez mais utilizada para 
conseguir-se direcionar para o cliente de uma forma mais objetiva e para aumentar o seu 
ROI. 
 
2.5 Perfil do consumidor atual 
Estas mudanças sociais e tecnológicas sobre os hábitos de consumo alteraram a 
forma como os consumidores comunicam e pesquisam os produtos e/ou serviços para 
saciar as suas necessidades. Mazzinghy (2014) refere que vivemos com uma geração de 
consumidores interiormente ligadas à internet, com uma nova e diferenciadora postura. 
Atualmente vivemos numa era da pesquisa, que por norma está ligada ao consumo online, 
onde os motores de pesquisa são essenciais para ajudar o consumidor a encontrar as suas 
carências.  
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A ligação da tecnologia ao ser humano provocou um enorme aumento do número de 
pessoas que utilizam a internet para comprar, procurar informações e/ou produtos, 
trabalhar, entreter, conviver, …(Lopes, Gorett, Grossi, & Galvão, 2014) 
O entendimento sobre os comportamentos e o perfil do consumidor é cada vez mais 
uma responsabilidade empresarial, para que estas possam responder às suas necessidades 
e desejos (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2010). 
Todas as revoluções vividas pela humanidade originam mudanças profundas nos 
mercados e nas empresas. As duas maiores revoluções mercantis foram a revolução 
industrial e a revolução de informação que promoveram enormes alterações para chegar até 
ao cliente (Machado, 2014). 
Toda a evolução tecnológica alterou completamente a vida do consumidor e das 
empresas. O consumidor atual procura despender menos tempo para comprar e estar o mais 
informado possível. Este avanço tecnológico permitiu às empresas uma vantagem 
competitiva maior e uma estratégia de globalização mais facilitada (Caro, 2010).  
Atualmente, a sociedade contém consumidores mais informados e ativos, existe uma 
oferta cada vez mais diversificada, o que dificulta a perceção e satisfação das necessidades 
dos consumidores por parte das empresas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dioníssio, & Rodrigues, 
2004). 
O consumidor tem pouco tempo disponível, está bem informado, é exigente e 
consciente dos seus direitos, o que o torna pouco predisposto à fidelidade 
incondicional, sobretudo com o advento da Internet e do comércio online, no qual a 
concorrência está a um “clique” de distância (Correia, Vasconcelos, Silvério, & 
Santos, 2004; p. 31). 
A internet e as redes sociais são importantíssimas para a geração atual de 
consumidores. As redes sociais romperam todas as barreiras geográficas e permitiram uma 
maior interação entre indivíduos. A internet tornou-se um dos mecanismos de informação do 
quotidiano do consumidor, não podendo viver sem ela (Lopes; et al., 2014). 
Muitos cientistas classificaram este consumidor como um consumidor online 
referindo que todos aqueles que não aderirem a esta tendência serão consumidores 
rapidamente ultrapassados. A informação passa cada vez mais rápido, tal como a inovação, 
praticamente em todos os setores de atividade. Logo, não conseguirão ter acesso a esses 
registos e informação (Gullo & Pinheiro, 2013). As ferramentas digitais permitem que o 
consumidor expresse as suas necessidades de uma forma mais fácil (Torres, 2010). 
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2.5.1 Dados estatísticos Mundiais 
Leeflang et al. (2014) referem que a internet passou a ser um dos principais métodos 
de transição de bens e serviços. Os Estados Unidos da América (USA) têm gastos de 
consumos superiores a 100 biliões de dólares (dados de 2007) e as taxas de crescimento 
online estão entre os 25% e os 50%, sendo a Amazon o maior vendedor online. Para ter uma 
noção objetiva, a Amazon vendeu 26,5 milhões de euros em apenas um dia – 26 de 
Novembro de 2012 (P. Albuquerque, Pavlidis, Chatow, Chen, & Jamal, 2012). 
Na Europa, o número de utilizadores em 2011 foram mais de 225 milhões e mais de 
um bilião na Ásia (Negócios Monitor Inteligente, 2012). O Facebook contém mais de um 
bilião de novos utilizadores todos os meses.  
 Atualmente, investe-se anualmente cerca de 4,4 milhões de dólares em websites de 
redes sociais, tendo o objetivo de criar uma ligação mais forte entre o consumidor e a 
empresa (de Vries, Gensler, & Leeflang, 2012; Tomaras & Ntalianis, 2015) 
 O marketing digital presente nos diversos motores de busca tem como principal 
objetivo a conversão (compra), ou seja, um registo, uma compra, um download ou outra 
métrica definida pelo anunciante (J. Albuquerque, Morla, Gabriel, & Campos, 2013). 
De forma a ter uma ideia do crescimento do mercado online americano, em 2010 
foram utilizados 26 milhões de dólares em publicidade online, representando 46% do 
mercado. Em 2013, aumentou para 42 milhões de dólares o valor despendido em 
publicidade online (Chan, Yuan, Koehler, & Kumar, 2017).   
 
2.5.2 Dados estatísticos Portugueses 
As redes sociais em Portugal e no mundo são cada vez mais um instrumento 
indispensável pelas empresas nas diversas estratégias de comunicação realizada. Num 
estudo realizado pela Marktest (2017) retirou-se as seguintes conclusões: cerca de 96% dos 
inquiridos têm conta no Facebook e 50% no Instagram, 76% utilizam dispositivos móveis 
para aceder às redes sociais e 89% costuma visualizar vídeos nas redes sociais. 
Em termos B2B, as redes mais utilizadas para anunciar pelas empresas são: 
LinkedIn (40%), Facebook (37%) e Twitter (12%). No que refere à estratégia de B2C, ganha 
o Facebook com 66%, sendo seguido pelo Twitter de 11%. (Morais, 2016).  
 Silva (2014) cita no seu artigo, um estudo que foi realizado pelo Instituto Superior de 
Psicologia Aplicada, que mostra que 70% dos Jovens são dependentes do mundo digital. 
Para além disto, é referido que 13% destes apresentam níveis severos de dependência e 6% 
deixaram de se alimentar pelo facto de estarem ligados a este mundo.  
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Em 2015, 7 em cada 10 pessoas ligavam-se à internet para fazer duas encomendas 
através de Websites. O computador é a ferramenta mais utilizada para a faixa etária a rondar 
os 40 anos sendo que os mais novos utilizam dispositivos mobile (2/3). Cerca 54% das 
pessoas referem ter insegurança na utilização destas redes em termos sociais e 
profissionais. (Instituto Nacional de Estatistica, 2015) 
 
Na figura 2 que se segue são indicadas as aplicações mais utilizadas pelas 
empresas. 
 
 
 
Através do gráfico anterior (figura 2) pode ser verificado que a maioria das empresas 
utilizam o Facebook Ads (87%), sendo seguido do Google AdWords (39%). Esta escolha surge 
pela boa relação entre custo versus retorno de investimento e pela facilidade de utilização.  
As ferramentas pagas menos utilizadas são o YouTube Ads, o Instagram Ads, o 
Pinturest Ads e o Twitter Ads pelo facto de serem estratégias pagas bastantes recentes. 
 
 
 
 
FIGURA 2: PAID SOCIAL MEDIA (ADAPTADO DE MORAIS, 2016)  
87%
39%
18%
17%
15%
12%
12%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
FACEBOOK ADS
GOOGLE ADS
TWITTER ADS
LINKEDIN ADS
PINTEREST ADS
INSTAGRAM ADS
YOUTUBE ADS
Paid Social Media
% de Inquiridos que usam a ferramenta
  
 
P
ág
in
a2
1
 
2018 
 
 
 
 
 
Capítulo III 
 
 
Ferramentas de Marketing 
Digital 
 
 
 
 
 
 
 
 
Organic tools 3.1 
Email marketing tools 3.2 
Referential tools 3.3 
Social Media tools 3.4 
Pay tools 3.5 
  
 
P
ág
in
a2
2
 
2018 
3 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL 
O espaço digital na internet deu origem à criação de novas ferramentas que permitem 
uma grande interação, abertura e participação. As redes sociais são aplicações informáticas 
que permitem a interação entre diversos grupos, que garantem um combinar de informações 
e reflexões importantes sobre o comportamento coletivo (Afonso et al., 2016). 
As ferramentas de comunicação digital trouxeram profundas alterações à sociedade, 
à economia e ao próprio indivíduo. A maneira de comercializar e comprar foi drasticamente 
afetada (Leeflang et al., 2014).  
 
3.1 Organic tools 
As empresas, cada vez mais, procuram marcar presença digital de forma a apresentar 
e comunicar os seus produtos e/ou serviço, preferencialmente de uma forma totalmente 
gratuita. As ferramentas mais utilizadas para este efeito são: o website, os banners e SEO. 
 
3.1.1 Website 
 “As tecnologias relacionadas com websites encontram-se consolidadas, de tal forma que a 
internet está sendo vista como uma revolução que irá mudar a forma de fazer marketing” 
(Kotler, 1999). 
Atualmente, os websites são essenciais para uma estratégia web efetiva, pois são 
eles que interligam os motores de busca com tecnologia da empresa (Lopes & Melão, 2013), 
e posicionam os anúncios nos diversos motores de busca onde os consumidores estão a 
pesquisar o que necessitam. 
É também considerado o principal local onde a empresa se apresenta, devendo ser 
construído de forma a atingir o mercado alvo e a atingir os objetivos traçados pela 
organização. Os dados recolhidos sobre o público-alvo ditará o futuro sucesso desta 
ferramenta (Ryan, 2014). 
Os Websites devem conter dois aspetos essenciais: a confiança e a experiência, pois 
são consideradas os aspetos mais importantes na análise do consumidor. A experiência 
direciona o consumidor para a credibilidade do produto e/ou serviço e a confiança deve ser 
entendida como a credibilidade da empresa (Dou & Krisknamurthy, 2007).  
A evolução tecnológica mostrou que monitorizar e avaliar o desempenho desta 
ferramenta, tornou-se obrigatório, porque é uma das principais ferramentas de comunicação 
empresarial. Contudo, é cada vez uma tarefa mais difícil devido ao seu alcance mundial e à 
diversidade de público-alvo que este atinge (Lopes & Melão, 2013). 
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A possibilidade da criação de promoções online deverá ser entendida como uma 
estratégia de aumentar a interação entre o consumidor e a plataforma da empresa (Dou & 
Krisknamurthy, 2007).  
Nesse sentido, os websites devem ter informações atraentes, de atividade 
promocional, para cativar a conversão e um serviço de apoio pós-venda. Assim, a capacidade 
de resposta e o cumprimento de prazos são variáveis importantes para a conversão efetiva 
das plataformas (Lopes & Melão, 2013). 
“A qualidade de sítios Web é de importância estratégica para as organizações e para 
a satisfação dos seus clientes” (Rocha, Victor, & Brandão, 2011, p. 1). O índice de qualidade 
dos websites é condicionado por três aspetos: qualidade dos conteúdos, qualidade dos 
serviços e a qualidade técnica. 
 
3.1.2  Banner  
Para além dos websites, os banners são ferramentas poderosas de comunicação 
empresarial. O seu objetivo visa que o consumidor se sinta único, através de uma 
comunicação direcionada e de uma oferta personalizada em função das necessidades do 
consumidor. 
Inicialmente, toda a publicidade online era realizada através de banners, ou seja, 
através de placares em plataformas de forma a serem comunicados os produtos e/ou 
promoções. Contudo, o uso desta ferramenta de modo exagerado complicava o modo de 
leitura do conteúdo (Torres, 2009). 
Os banners são utilizados com o objetivo de atrair novos públicos-alvo e por sua vez, 
aumentar o tráfego no website. Assim, aumentará a notoriedade da marca empresarial 
através da realização de um planeamento cuidado de forma a orientar para um determinado 
objetivo empresarial (Carrera, 2009) .  
 
3.1.3 Search Engine Optimization 
Search Engine Optimization (SEO) é o processo utilizado por muitos profissionais de 
marketing para obter tráfego e visibilidade dos websites nos motores de pesquisa através 
de meios pagos ou não pagos. 
A utilização dos motores de busca pelos consumidores tem vindo a aumentar e 
despenham, cada vez mais, um papel essencial na apresentação dos produtos e/ou serviços 
aos potenciais clientes (Luo, Cook, & Karson, 2011; Neslin, Heerde, & Dinner, 2014).  
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Nessa perspetiva, esta ferramenta consiste na utilização de estratégias de melhorar 
os conteúdos existentes no website de forma a posicionar e direcionar o maior número de 
utilizadores através dos motores de busca (Goulart & Montardo, 2008; Ryan, 2014).  
 
3.2. Email Marketing 
O e-mail marketing consiste na prática no envio de emails para os clientes de forma 
a convencê-los a tornarem-se potenciais clientes a fim de adquirirem produtos e/ ou 
serviços. A sua função é muitas vezes de carater informativo de descontos e promoções de 
forma a fidelizar novos clientes (Dionísio et al., 2009). 
O e-mail é um dos formatos de marketing digital mais utilizados, contudo o Google 
não tinha nenhum tipo de ferramenta associada a esta estratégia de marketing até muito 
recentemente (Thomas, 2011) 
Esta nova evolução de anúncios da Google é uma mistura de um anúncio de exibição 
e e-mail que é publicado diretamente no quadro principal do gmail interligando com a caixa 
de entrada (Con, 2013).  
Kilens (2011) refere que e-mail marketing pode ser dividido em cinco categorias conforme 
o objetivo de comunicação: 
1. Emails Educacionais: por norma são utilizados para responder a uma pergunta ou 
fornecer soluções sobre essa mesma questão. 
2. Emails informativos: são anúncios curtos com descrições primordiais informativas, 
para que seja de fácil compreensão para o leitor. 
3. Emails de criação de apoio: são e-mails longos e complexos de forma a levar o 
destinatário a interagir com a empresa. 
4. Emails Newsletter: são e-mails enviados por norma uma vez por mês de forma a 
comunicar o negócio e produtos da empresa. 
5. Emails promocionais: estes tipos de e-mail comunicam promoções de forma a 
realizar uma ação imediata de compra de um produto e/ou serviço.  
Nesse sentido, para fazer a gestão de relacionamento com os clientes é necessário 
grandes bases de dados, sobre o seu comportamento e outras informações primordiais, 
dependendo do setor de atividade, para criar futuras campanhas através de perfis 
configurados por essas mesmas informações (Thomas, 2011). 
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3.2.1. Newsletters  
As newsletters são uma forma eficaz e eficiente de comunicação empresarial de 
promoções e cupões de forma a garantir o aumento de faturação e posicionamento 
empresarial na mente do consumidor, o que se torna cada vez mais difícil pelo aumento 
exponencial da concorrência (Carrera, 2009). 
 
3.3. Referential tools 
Este tipo de ferramentas permitem um excelente ponto de ligação (links externos) 
com o website, podendo funcionar como uma ótima ferramenta de posicionamento 
concorrencial.  
 Dentro deste tipo de ferramentas enquadram-se os blogs, Google Plus e revistas 
temáticas online. Contudo, as empresas costumam utilizar apenas os blogs e o Google Plus 
pelos seus baixos custos. 
 
3.3.1. Blog 
O blog “é uma página na Web que se pressupõe ser atualizada com grande 
frequência através da colocação de mensagens – que se designam “posts” – constituídas 
por imagens e/ou textos normalmente de pequenas dimensões (muitas vezes incluindo links 
para sites de interesse e/ou comentários e pensamentos pessoais do autor) e apresentadas 
de forma cronológica, sendo as mensagens mais recentes normalmente apresentadas em 
primeiro lugar” (Coutinho & Junior, 2007). 
 
3.4. Social Media Marketing 
As redes sociais são atualmente vistas como uma ferramenta de socialização e 
entretenimento por parte do consumidor, mas no que diz respeito a empresas são uma 
potente ferramenta de marketing para apresentar e comercializar os produtos empresariais 
(Öztamur & Karakadılar, 2014). 
 
3.4.1. Facebook 
O Facebook é uma rede social que permite a cada utilizador criar e gerir um perfil 
pessoal e empresarial, trocar mensagens através de um chat e comentar fotografias 
(Qualman, 2010). O seu grande alcance permite ter acesso as tendências do mercado 
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(Kiron, Palmer, Philips, & Kruschwitz, 2012) e possibilita reforçar a importância da marca 
(Holloman, 2012). 
Para além disto, o Facebook é uma potente ferramenta de word-of-mouth eletrónico 
(Needham, 2008) através do botão partilha e comentário. Por outro lado, esta consente que 
o consumidor crie publicações que notificam a marca, aumentando desta forma o seu 
alcance. 
As expectativas criadas pelo consumidor quando coloca um gosto na página de uma 
empresa são exageradamente altas. Nesse sentido, é essencial a publicação de conteúdos 
e eventos exclusivos, promoções, descontos para que os clientes se sintam exclusivos. Para 
além disto, esta ferramenta permite contactar diretamente com o consumidor (ExactTarget, 
2011).  
Desde da sua fundação, o Facebook é uma ferramenta completamente gratuita, 
incluindo para as empresas. O crescimento e o lucro comercial verificam-se unicamente 
através de campanhas pagas (Facebook, 2013). 
 
3.4.2. Youtube 
O YouTube surgiu de forma a eliminar todas as barreiras de partilhar vídeos na 
internet. Esta plataforma tinha como princípio a facilidade de utilização por qualquer tipo de 
utilizador, onde poderia publicar, fazer o download e assistir aos vídeos (Andres, 2011).  
Devido ao seu rápido crescimento, em outubro de 2006, a Google pagou 1,65 bilhão 
de dólares pelo YouTube e em abril de 2008 a rede já hospedava mais ou menos 85 milhões 
de vídeos (Serrano, 2011). O YouTube, na realidade, não se insere no negócio de vídeo, mas 
sim na disponibilização de uma plataforma conveniente e funcional para partilha de vídeos 
online (Burgess & Green, 2009).  
 
3.4.3. Instagram 
O Instagram foi criado em outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger com a 
finalidade de partilhar fotografias e vídeos através de um Smartphone. Pode ser também 
consultado através do website, contudo apenas permite consultar, comentar ou gostar de 
conteúdos (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014). 
Em Portugal, o Instagram conta com 80 000 utilizadores o que é uma pequena parte 
se compararmos com os Estados Unidos que contêm 100 milhões de utilizadores (Marcela, 
2015). 
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No que refere ao Marketing, esta poderá ser uma ferramenta positiva porque permite 
promover imagens, textos e através dos links, permite direcionar o potencial consumidor 
para a loja, garantindo um aumento no número de potenciais clientes a perceção da marca 
e dos produtos. (Pereira, 2015). 
As publicações que são promovidas são geridas por uma equipa especializada do 
Instagram de forma a não permitir que o conteúdo seja intrusivo para o utilizador. Para além 
disso, é um claro desafio para as empresas (Libânio, 2015). 
 
3.4.4. Twitter 
O Twitter foi criado por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams no ano de 2006. É 
extremamente popular, sendo aproveitado em incalculáveis atividades, como o Summize, 
ferramenta de procura no sistema que depois foi adquirida pelo Twitter e tornou-se pesquisa 
“oficial” (Recuero, 2009; Teixeira, 2013). 
As empresas começaram a tirar proveito desta ferramenta através de diversas 
técnicas de marketing, tais como partilha de temas para discussão, publicação de notícias, 
imagens, publicações, etc. Para além disso, é uma ferramenta ótima para comunicar entre 
empresas e o consumidor a um preço muito reduzido. Neste sentido, é entendida como uma 
ferramenta excelente para divulgação dos produtos e para o apoio ao cliente (Duarte, 2011). 
No que se refere à parte promocional, a facilidade de colocar notícias da própria 
empresa permite que seja encarado como um microblog, sendo considerada uma 
ferramenta institucional com ligação direta para o website, promovendo desta forma a 
empresa e os produtos desta. 
Ao contrário de outras, esta ferramenta não permite a publicação de vídeos. Contudo, 
se o utilizador recorrer ao TwitPic poderá partilhar vídeos com outros utilizadores. Para além 
disto, o Twitter contém o sistema de “hashtags” que é excelente na pesquisa de informação 
relacionada no motor de busca interno (Neves, 2010). 
 
3.4.5. LinkedIn 
O LinkedIn foi uma ferramenta profissional criada em dezembro de 2002 e lançada 
a 5 de maio de 2003, tendo como objetivo de possibilitar aos seus utilizadores alargar a 
rede de contactos profissionais ou procurar emprego. Os utilizadores vão criando ligações 
entre si (Duarte, 2011). 
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Esta ferramenta é bastante comparada ao Facebook pelo facto de oferecer um 
conjunto de ferramentas internas que possibilitam a comunicação entre os diversos 
utilizadores na rede.  
Para além disso, esta permite a construção de um perfil profissional de forma a 
informar os outros utilizadores da experiência profissional e académica, de forma a que as 
empresas encontrem melhores colaboradores (Duarte, 2011). 
 
3.5. Pay Tools Marketing 
A novidade das redes sociais, inicialmente o Facebook, permite que as campanhas 
sejam patrocinadas de forma a conter um alcance mais alargado. Neste sentido, tornou-as 
potentes ferramentas de marketing, possibilitando selecionar diferentes variáveis, tais 
como: a localização geográfica, género, idade, habilitações, ideais políticos, entre muitos 
outros, de forma a atingir os resultados pretendidos (Duarte, 2011). 
O Google AdWords é o objeto de estudo deste trabalho, é uma ferramenta de 
marketing digital paga. É atualmente uma das ferramentas mais utilizadas pelas empresas 
na promoção das suas campanhas e produtos de forma a maximizar o retorno de 
investimento. Daí a relevância em termos de estudo detalhado desta ferramenta. 
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4 GOOGLE ADWORDS 
As empresas de mecanismos de pesquisa não revolucionaram apenas o modo como 
o consumidor utiliza a internet, mas também a forma como estas apresentam os seus 
anúncios (Weusthof, 2015). Estas empresas, como por exemplo a Amazon e o eBay, abriram 
novos mercados e desta forma promovem uma substituição das lojas pelas grandes 
distribuidoras. Os motores de busca passaram a ser o expositor destas empresas, onde o 
anunciante pode colocar os seus produtos a preços muito competitivos (Mehta, Saberi, 
Vazirani, & Vazirani, 2005).  
Os motores de busca diminuíram a distância entre o consumidor e as empresas. 
Nesse sentido, surgiu um mecanismo publicitário que utiliza palavras-chave de forma a 
segmentar e direcionar o pesquisador para os tipos de anúncios que procura – Google 
AdWords (Mehta et al., 2005). 
 
4.1 Definição 
 Mas afinal o que é o Google AdWords?  
O Google AdWords é o programa pay-per-click do Google, onde um anunciante 
escolhe as palavras que ativarão seu anúncio. O anunciante é cobrado apenas se o 
anúncio for exibido e clicado pelo pesquisador. Este modelo de preços exclusivo não 
só garante que a mensagem de um anunciante seja vista, mas o anunciante paga 
apenas quando alguém chega no site (Geddes, 2014, p.2).  
 
O Google AdWords, também conhecido por Google Ads foi um sistema implementado 
pela Google após os motores de busca, que incorpora um mecanismo de pesquisa por 
palavra-chave. Este sistema é composto por um algoritmo que posiciona o anúncio de forma 
a realizar a hiperligação para um Website (J. Pereira, 2008). 
Neste software o anunciante apenas pagará pelos cliques realizados por parte do 
pesquisador e não pelo número de vezes que o anúncio é impresso. Este modelo de negócio 
é também conhecido de campanha segmentada por palavra-chave ou pay-per-click (PPC) 
(Monteiro, 2007).  
O Google AdWords é uma ferramenta de comunicação que permite às empresas 
publicitar nos motores de busca do Google e respetivos sites onde está presente. (Guerini, 
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Strapparava, & Stock, 2010). Sendo uma ferramenta paga, esta permite a definição de um 
orçamento diário e/ou mensal e o custo unitário de cada anúncio clicado. 
O conceito Google AdWords surgiu em 2002 através de Craig Nevill-Manning, quando 
na sua empresa tinha como principal função indexar palavras-chave sobre os produtos e/ou 
serviços que as empresas comercializavam para que estes sites ganhassem posicionamento 
– publicidade paga. Surgiu em 2012, a ideia de lançar uma plataforma comercial onde as 
pessoas pudessem comercializar os seus bens através de palavras-chave (Google shopping). 
Este serviço permitiu uma amplitude comercial muito mais alargada e de fácil acesso para 
ambos os polos comerciais. 
 Barboza (2010) refere que esta ferramenta é uma estratégia de comunicação que 
utiliza o motor de pesquisa em que o utilizador encontra o anúncio através de uma palavra 
ou termo que a empresa paga. Os anúncios têm o objetivo de ligar o motor de busca ao 
produto para que aconteça uma compra. 
A novidade desta ferramenta é que permitiu às empresas intercetarem o seu 
segmento de mercado no momento em que procuram os seus produtos. Nesse sentido, a 
empresa define o orçamento a gastar e apenas paga os custos associados aos anúncios 
clicados (Benedetti, 2014). 
Assim, a empresa compra uma determinada posição numa página, onde os custos 
das palavras-chave funcionam em leilão, e o anunciante coloca o valor conforme a posição 
que quer apresentar os seus anúncios (Araújo & Santos, 2017). 
Apesar das diversas funcionalidades, o Google AdWords é uma ferramenta 
extremamente simples de se trabalhar (Benedetti, 2014).  
Este software funciona através de uma indexação, onde o utilizador pode medir os 
resultados comparativamente em diversos períodos de tempo. Esta ferramenta é composta 
por outras que permitem a seleção das palavras chave de forma a garantir bons resultados 
(Araújo & Santos, 2017).  
O Google AdWords é uma potencial ferramenta de vendas e publicidade para 
anunciar de forma virtual. Cada campanha incorpora diversos anúncios, grupos de anúncios, 
e informações o seu desempenho. Para além disso contêm um local de ativação e 
desativação de todos os anúncios realizados pela empresa (Araújo & Santos, 2017).    
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4.2.  Evolução Histórica 
Desde de muito cedo, Bill Cross teve um enorme gosto pelas tecnologias de 
informação e pelo empreendorismo. Na década de 80, Cross cria o seu primeiro projeto 
(Magelland) que consista de um software de pesquisa para discos rígidos. Uns anos mais 
tarde, cria uma empresa para ajudar as crianças a aprender a trabalhar com software. Em 
1996, surgiu uma pequena empresa, denominada Idealab, que tinha como principal objetivo 
revolucionar a forma de comunicar através da internet (Geddes, 2014).  
Após dois anos de trabalho, a empresa cresceu e alterou a sua denominação 
empresarial para GoTo.com, inc.  Nesse mesmo ano, a GoTo lançou o seu primeiro produto 
que não era nem mais nem menos que uma plataforma em que os utilizadores quando 
pesquisavam encontravam o anúncio dos produtos que pretendiam (Geddes, 2014). 
A GoTo.com inc. alterou a sua denominação para Overture Services, sendo adquirida 
pela Yahoo por 1,63 mil milhões de dólares em 2009 (Geddes, 2014). Em 2011, a Google 
arrecadou 37,905 biliões de dólares, sendo que 96% derivou da publicidade realizada pelo 
Google AdWords. Em 2012, teve um crescimento de 24% nos primeiros quatro meses em 
comparação com ano anterior (Holdren, 2011). 
Antes do aparecimento do AdWords, os anúncios apareciam nas páginas do website 
da empresa, em formato banner, como se fosse um mercado digital. Os anúncios eram 
pagos pela quantidade de impressões realizadas, o que ficava muito caro e também não 
tinham muito impacto para o utilizador (Geddes, 2014). 
O Google AdWords tem um mercado que licita as palavras-chave no qual as 
empresas concorrem com uma determinada estratégia que combina um grupo de anúncios 
e de palavras-chave. A empresa gestora do leilão obtém os dados de cada lance e quando 
exibe os anúncios, estes são posicionados devido ao lance estipulado de cada um dos 
anunciantes. Para além disto também é contabilizado o orçamento diário de cada um dos 
anunciantes (empresas) (Mehta et al., 2005). 
No momento de lançamento do Google AdWords, os investigadores da Google 
interrogaram-se por inúmeras vezes sobre a validade desta ferramenta e os seus 
mecanismos de pesquisa (Geddes, 2014). 
Após o seu lançamento, todo o modelo de negócio foi modificado porque os 
anunciantes apenas começaram a pagar quando recebiam tráfego. Alterando assim, toda a 
mentalidade organizacional e o incentivo de participação. O gasto mínimo passou a ser US 
$ 1 diário, que se traduziram rapidamente em milhares ganhos pela Google. Esta alteração 
no modelo de preços, obrigou os anunciantes e os motores de busca a trabalhar 
conjuntamente de forma a criar uma página melhor para o consumidor (Geddes, 2014). 
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Visto que é um mecanismo inteligente, não existe grande resistência em colocar 
algum orçamento para experimentar esta nova ferramenta, de forma a começar a ganhar a 
potencializar as lojas online das empresas. Desta forma, permite que a Google e a Yahoo 
comecem a ganhar milhões de euros anualmente (Geddes, 2014). 
Em 2017, a Google e o Facebook são as duas maiores ferramentas de marketing 
digital empresarial, que absorveram cerca de 85% da publicidade digital mundial. As 
empresas de pequena e média dimensão são aquelas que procuram mais estas ferramentas 
pela acessibilidade orçamental que estas dispõem (Araújo & Santos, 2017).  
 
4.3. Funcionamento  
O Google AdWords é um software que funciona através de um modelo de links 
patrocinados. Links patrocinados é um modelo de publicidade que o anunciante não paga 
pela publicidade realizada, paga apenas quando o utilizador carrega no anúncio. (Monteiro, 
2007). 
A mudança de hábitos da sociedade e a evolução da internet trouxeram uma nova 
dinâmica empresarial, sendo o Google AdWords uma ferramenta essencial para as 
empresas. Neste sentido, 56% das consultas são realizadas no Google e todo o 
funcionamento desta ferramenta depende apenas da empresa (Monteiro, 2007). 
O anunciante não necessita de mostrar os anúncios a um público-alvo alargado, mas 
sim aos utilizadores interessados na aquisição dos produtos e/ou serviços. Assim, é 
essencial uma seleção de palavras-chave de forma a afunilar a pesquisa por parte do 
utilizador para reduzir o número de rejeições do anúncio (taxa de rejeição) (Oxer, 2008). 
A posição do anúncio no motor de pesquisa depende do valor que o anunciante está 
disposto a pagar por cada palavra quando o internauta clica no anúncio. Este custo é 
denominado custo por clique (CPC) (Monteiro, 2007). 
Os anúncios de Google AdWords podem aparecer em sites terceiros, alcançando 
pessoas que estão na internet de âmbito geral. Nesse sentido ajuda na pesquisa referencial 
(Oxer, 2008). 
O Google AdWords é uma ferramenta de publicidade, onde as empresas podem 
colocar os seus anúncios a aparecer num motor de busca. A campanha pode ser 
personalizada, contendo informações sobre o local e o tempo que serão apresentados ao 
público-alvo (Araújo & Santos, 2017).   
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4.4. Como criar uma conta? 
Para começar a utilizar esta potente ferramenta de e-commerce é necessário criar 
uma conta para começar a usufruir das suas diversas potencialidades. 
O Google AdWords é sem dúvida o modelo de publicidade mais popular entre os 
anunciantes. Quando se fala em anunciar na internet, criar campanha AdWords é a 
primeira opção que vem à cabeça da maioria dos diretores, gerentes e consultores de 
marketing, porém, trabalhar com o desenvolvimento de campanhas de links 
patrocinados não é tão simples assim.  
Todas as contas de AdWords têm que ter um email Gmail associado. O processo de 
criação é bastante simples porque o anunciante apenas terá que ir ao website e preencher 
o formulário de criação de conta. 
 
1. Escolher a rede de campanha 
É essencial selecionar o tipo de rede de anúncios que irá trabalhar. O Google 
AdWords oferece duas possibilidades: anúncios texto ou anúncios display. Os anúncios de 
textos são excelentes para campanhas que se pretenda posicionar nos motores de busca, 
enquanto os anúncios display estão mais direcionados com anúncios multimédia (imagens 
e vídeos). 
 
2. Orçamento diário 
Sendo as campanhas pagas pelo número de cliques realizados pelo utilizador, é 
essencial que o anunciante defina o orçamento que deseja gastar por dia, por semana ou 
por mês. 
 
3. Definir a localização e as palavras-chave 
De forma a direcionar melhor as suas campanhas o Google AdWords oferece 
ferramentas que ajudam o utilizador a selecionar as melhor palavras-chave de forma a 
direcionar de forma eficaz os seus anúncios. Para além disso, dispõe de um software de 
segmentação de localização. 
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4. Definição do lance máximo 
Ao anunciar com o Google AdWords é essencial que o anunciante defina o valor 
máximo a gastar por cada clique ou por mil impressões. Depois de definir o valor máximo a 
pagar, o software contém um sistema de leilão que regula o valor a pagar por cada palavra-
chave selecionada. Este tipo de definição poderá ser realizado por campanha, anúncio ou 
palavra-chave.  
 
5. Criação de anúncios 
A criação de anúncios é um dos fatores mais importantes, pois anúncios com um 
índice de má qualidade poderão destruir todo o planeamento até então. Por outro lado, 
anúncios com um índice de qualidade alto fornecem um melhor posicionamento e custos 
mais reduzidos por clique. 
O índice de qualidade é calculado através relevância do anúncio para o consumidor, 
das palavras-chave selecionadas e das páginas de destino. Quanto mais relevantes forem 
os anúncios e a sua palavras associadas maior probabilidade de existir melhores resultados 
para empresa.  
 
6. Seleção do link  
Na construção dos anúncios é essencial pensar para onde se quer direcionar o 
utilizador, porque muitas vezes os anúncios contêm uma excelente qualidade e têm uma 
taxa elevada de rejeição pelo facto de estarem mal direcionadas. 
 
4.5 Vantagens 
O AdWords é um sistema bastante flexível onde as campanhas podem ser geridas 
de forma completamente diferente. É essencial continuar a planificar, coordenar e 
implementar constantes melhorias, de forma a tornar as campanhas mais lucrativas. Nesse 
sentido (Monteiro, 2007).  
Diversos autores defendem que existem diferentes pontos a melhorar 
constantemente, tais como: em termos de palavras chave; em termos de textos; em termos 
de anúncios gráficos; em termos de páginas de destino; e por fim, em termos de usabilidade 
do Website. Isto permite aos anunciantes evitar gastos desnecessários e o ajuste direto e 
instantâneo na correção das campanhas a decorrer. 
A sua fácil contabilização, permite um controlo total e de uma forma geral sobre todo 
o processo diário, mensal e anual de todas as campanhas (Monteiro, 2007). Desta forma a 
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plataforma permite que o anunciante tenha uma perceção, em tempo real, dos custos 
associados a cada campanha e por sua vez realize o ajuste financeiro necessário para o 
melhor desempenho desta. 
Monteiro acrescenta ainda que existem diversas técnicas de otimização: o uso de um 
sistema de acompanhamento de conversões integrado com o Google Analytics, comparação 
dos resultados dos anúncios, comparação das diferentes páginas de destino e a análise de 
preços por posicionamento de página. Esta última técnica permite posicionar o anúncio na 
posição que o anunciante considere a melhor solução para a implementação da sua 
estratégia. 
 
4.6  O contributo da indexação na seleção das palavras-
chave 
O processo de secção de palavras-chave no Google AdWords é de estrema 
importância para que esta possa surgir numa boa posição nos motores de busca. A cotação 
destas palavras funciona em forma de leilão, sendo que o preço representa o valor que o 
anunciante está disposto a pagar por aquela palavra, tendo uma maior relevância nos 
resultados de pesquisa (Araújo & Santos, 2017).  
Nesse sentido, existem alguns softwares, criados pela google, para ajudar na seleção 
das palavras, tais como o Google Trends e o Google Planner, que disponibilizam informações 
e sugestões de palavras com relevância para o modelo de negócio. 
A melhor técnica de indexação das palavras-chave de forma a limitar o orçamento 
da campanha é o uso de técnicas de biblioteconomia. Esta ferramenta permite especificar e 
associar a palavra-chave, orientando-a no Google AdWords, sendo que na parte da pesquisa, 
irá criar uma lista filtrando-a de forma a obter as informações chave da sua visibilidade 
(Araújo & Santos, 2017). 
Na visão dos autores anteriores, é necessário responder aos seguintes objetivos para 
aplicar esta técnica:  
1. Pensar sobre o impacto dos algoritmos dos anúncios, de forma a compreender os 
fatores internos do posicionamento da palavra-chave e por sua vez do anúncio 
(inteligência artificial). 
2. Perceber o funcionamento da ferramenta e quais as suas valências e 
funcionalidades.  
3. Refletir sobre a importância do posicionamento de uma determinada palavra-chave 
através deste modelo, refletindo sobre uma técnica manual ou automática. 
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4. Procurar palavras que são mais atuais e que criam mais impacto na sociedade de 
forma a obter palavras-chave com um grande volume de pesquisa. 
Através do cruzamento da perceção de como funciona o algoritmo de Page Rank de 
Brin e Page (2012), com os mecanismos de pesquisa de Davis (2010) e a perceção da 
importância dos meios digitais de Vaidhyanathan (2011) conseguimos entender os 
algoritmos do Google para obter resultados mais precisos e relevantes, sendo que também 
se refletirá nas diversas campanhas criadas e na variação das pesquisas pela oscilação do 
custo das palavras em cada momento.  
 
4.6.1 Algoritmo de Page Rank 
O conceito de Page Rank pode ser definido como um modelo de comportamento de 
um utilizador. Um website pode possuir um elevado ranking se tiver muitas páginas a 
direcionar para a principal. Se uma página não for otimizada terá imensos problemas no seu 
posicionamento nos diversos motores de busca (indexação) (Brin & Page, 2012). 
 A métrica Page Rank pode ser calculada através de um algoritmo iterativo, tendo 
como principal o eigenvector da matriz normalizada no website. O processo de cálculo é 
ligeiramente demorado, mas pode ser calculado em apenas algumas horas (Brin & Page, 
2012).  
Na década de 90, alguns investigadores concluíram que o índice de qualidade de 
pesquisa facilita o posicionamento do website. Em 1997, foi concluído que o índice de 
qualidade não é o único fator de sustentabilidade para posicionamento web, contraditando 
a versão anterior (Brin & Page, 2012). 
O uso da estrutura de links da web para calcular o ranking de qualidade de cada 
página (page rank) e os links associados à página de melhoria de resultados de pesquisa 
são dois recursos de pesquisa que o Google possui extremamente importantes para 
posicionamento de qualquer website. (Brin & Page, 2012). 
De forma informativa e simplificada apresenta-se a fórmula de obtenção da Page 
Rank: 
PR(A) = (1-d) + d(PR(T1)/C(T1) + … + PR(Tn)/C(Tn)) (Brin & Page, 2012) 
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O Page Rank atribui uma classificação numérica a cada página calculado como uma 
função da soma ponderada do posicionamento das páginas que apontam para essa página. 
 
A Métrica Page Rank para qualquer analista é simplesmente uma rede elementar, 
expressa por percentagens. Cada nó (bola) aumenta a sua importância através do número 
de links. A possibilidade de serem selecionados nós mais pequenos é bastante inferior do 
que os nós maiores pela sua importância. A probabilidade de escolher um nó com ligação é 
bastante mais elevada (85%) (figura 3).  
O sistema crawler Googlebot é um robô de pesquisa que recolhe informação de todos 
os websites que estão disponíveis online. A partir dessa informação constrói um índice de 
pesquisa que é usado depois pelo motor de busca da Google. As plataformas online são 
classificadas através da qualidade dos links externos, o conteúdo nas diversas páginas e a 
relevância do mesmo. Para além disto, este mecanismo verifica os websites que tratam do 
mesmo assunto e analisa as plataformas mais pesquisadas. Determinar a quantidade de 
vezes que a palavra-chave surge é um critério importantíssimo no posicionamento da página 
e do website (Pereira, 2008). 
A página é armazenada no Google e rastreada pelo Googlebot, permite o acesso do 
Google ao conteúdo de forma a confirmar que não existe nenhuma página similar. Ao ser 
clicado o link no motor de busca, o sistema permite que este entre diretamente no website  
(Pereira, 2008). 
 
4.6.2  Mecanismo de pesquisa 
Os motores de busca não organizam as páginas hierarquicamente, preocupando-se 
apenas em selecionar o número de recursos, tais com itens, através de softwares 
específicos. Nesse sentido, contêm bases de dados extremamente extensas, o que permite 
FIGURA 3 - EXEMPLO SOBRE O 
FUNCIONAMENTO DA PAGE RANK 
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ao pesquisador encontrar a informação desejada através de palavras-chave no SEO (Search 
Engine Otimization) do website. 
Os spiders  são pequenos robôs informáticos usados pelos motores de busca, que 
lança regularmente na internet, numa tentativa de obter dados informáticos sobre o maior 
número possível de documentos de forma integrada, posteriormente, comunicando e 
direcionando para a sua base de dados (Cendón, 2001). 
O documento quando encontrado é direcionado pelos robôs para os indexadores que 
retiram a informação armazenando-a de seguida em bases de dados (Cendón, 2001). 
A publicidade online, quando instalada nos motores de busca, tem como principal 
objetivo converter, ou seja, angariar os dados do cliente e efetuar a compra, caso seja esse 
o objetivo de negócio (J. Albuquerque et al., 2013).  
 
4.6.3 As tecnologias digitais 
As novas tecnologias trouxeram uma nova dimensão comercial, no que se refere à 
transação de produtos, arquivo e acesso à informação, mudando totalmente tudo aquilo que 
era conhecido até então (Kohn & Moraes, 2007). 
 
4.7 Estrutura do Google AdWords 
O Google AdWords é uma ferramenta bastante completa e deve ser manuseada após 
a aquisição de alguns conhecimentos básicos para evitar alguns custos desnecessários para 
a empresa (Geddes, 2014). 
Assim, este capítulo explica a estrutura da conta do Google AdWords que é essencial 
para a perceção e reestruturação das diversas campanhas. Nesse sentido dividem-se em 
três patamares: conta, campanha e grupo de anúncios (Holdren, 2011). 
 
4.7.1 Conta 
A primeira coisa a ser criada é a conta que irá incorporar todas as campanhas, grupos 
de anúncios e por sua vez os anúncios e as correspondentes palavras-chave (Holdren, 
2011). 
As contas do Google AdWords controlam os acessos à conta criada nesta plataforma, 
tais como: as informações administrativas e a faturação (Holdren, 2011). No caso de 
faturação pode ser visualizada de forma diária, mensal, trimestral e até anualmente. 
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 Holdren (2011) refere que as contas têm certos limites:  
• 10 000 campanhas, sendo contabilizadas as ativas e em pausa;  
• 4 milhões de anúncios;  
• 5 milhões de palavras-chave; 
• 100 000 extensões de anúncio; 
• 1,3 milhões de referências de extensões de anúncio; 
O problema, em muitos dos casos é que o anunciante não pensa numa estrutura, o 
que não o beneficia claramente em termos concorrenciais. Uma má restruturação, é por 
norma uma conta, uma campanha, um grupo de anúncios e um anúncio, o que não 
segmenta em termos de palavras-chave e de anúncio (Holdren, 2011). 
Exemplo: A Frutex quer utilizar o Google AdWords para vender diversos tipos de fruta. 
Apenas realiza uma estrutura simples e inclui 10 000 palavras-chave, com uma 
segmentação para todos os países de língua portuguesa.  
Solução: a conta deverá conter diversas campanhas com os diversos tipos de fruta 
(ex. pera) e diversos tipos de anúncios para as variações (ex. pera rocha). As palavras-
chave deverão ter um bom índice de qualidade e não ser muito numerosas. A figura 
3 ilustra como deverá estar estruturada a conta: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.7.2 Campanha 
Uma campanha de AdWords é composta por um ou mais grupos de anúncios, cada 
um representado por uma landing page e um conjunto de palavras-chaves (J. Albuquerque 
et al., 2013) (figura 4). 
Conta 
Frutex, Lda.
Campanha
Maças
Grupo de 
anúncio
Maça raineta
Grupo de 
anúncio
Maça vermelha
Campanha
Laranjas
Grupo de 
anúncio
Laranja do Algarve
Grupo de 
anúncio
Laranja para sumo 
FIGURA 4: EXEMPLO DE UMA ESTRUTURA DE UMA CONTA DE ADWORDS (ELABORAÇÃO PRÓPRIA) 
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O sistema implantado pela Google para a criação de campanhas é um processo 
simples, sendo necessário a importação de um ficheiro da Google (J. Albuquerque et al., 
2013). 
As campanhas controlam as definições, o orçamento diário, a segmentação horária, 
a zona e os anúncios a si anexados. As campanhas têm como base controlar os diversos 
grupos de anúncios (Holdren, 2011).  
As campanhas garantem dados essenciais ao anunciante de forma a otimizar a 
gestão do grupo de anúncios e por sua vez os anúncios (Holdren, 2011).  
 Holdren (2011) refere que as campanhas têm certos limites:  
• 20 000 grupos de anúncios; 
• 10 000 localizações segmentadas 
Um dos problemas mais genérico na criação das campanhas é quando existem 
diversos segmentos aplicados. Um dos mais conhecidos é a venda em diversos países, 
mesmo que sejam com a mesma língua.  
Exemplo: A empresa Frutex, Lda. quer internacionalizar as suas vendas de fruta para 
França e para a Bélgica, criando apenas uma campanha, o budget foi ajustado de 
forma a garantir a sua otimização.  
 Solução: para cada país deve ser ajustada uma estratégia diferente, para direcionar 
o seu orçamento diário, e por sua vez o mensal. Por outro lado, cada país tem 
costumes que originam diferentes tipos de pesquisa. No caso da Bélgica tem 
diferentes idiomas, não apenas o francês, sendo necessários uma estratégia mais 
específica. 
 
4.7.3 Grupo de anúncios  
Os grupos são as partes da campanha que têm incorporados diversos anúncios, 
palavras-chave e um determinado montante máximo (clique máximo) que se irá pagar por 
clique (Holdren, 2011). Assim, é o elemento pelo qual se pode relacionar as palavras-chave, 
os termos de pesquisa e o número de conversões (J. Albuquerque et al., 2013). 
 Holdren (2011) refere que os grupos de anúncios têm certos limites: 
• 5 000 palavras-chave 
• 300 anúncios display 
O grupo de anúncios é o local onde são segmentados os objetos de negócio (Holdren, 
2011). Por exemplo: Numa conta de uma loja de animais: Espécies de animais (cães, 
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pássaros, tartarugas, …), comida (ração de cães, de pássaros, …), acessórios (coleiras, 
gaiolas, acessórios de entretinimento, comedouros, …). 
 
4.7.4 Anúncios  
Os anúncios de AdWords têm a função essencial de encaminharem os utilizadores 
para o website. Nesse sentido, é essencial que os anúncios respondam às necessidades dos 
seus utilizadores. Em caso negativo, o anúncio pode ser uma barreira às vendas da empresa 
(Geddes, 2014). 
Os títulos dos anúncios (figura 5) são extremamente importantes para chamar a 
atenção dos utilizadores. O anúncio tem que comunicar diretamente com o visualizador e 
responder às dúvidas que este coloque naquele momento. Uma comunicação efetiva é 
essencial para que exista uma boa taxa de clique e por sua vez uma excelente taxa de 
retorno, visto que é a empresa que paga a comunicação (Geddes, 2014).  
 Monteiro (2007) acrescenta ainda que o título é o primeiro fator que o utilizador lê 
no momento em que está à procura do que deseja no motor de pesquisa. 
O objetivo primordial do anunciante é que os anúncios apresentem os produtos ou 
serviços nas consultas do pesquisador. Assim, este procura controlar os anúncios exibidos, 
procura escolher os melhores anúncios e as páginas que são aperfeiçoadas de forma a que 
o utilizador os encontre  mais facilmente (Geddes, 2014). 
Todos os anúncios contêm 4 linhas com um toral de 130 caracteres. A primeira linha, 
a azul, é o título que no máximo pode ter 25 caracteres. A segunda linha que se apresenta 
a verde é o link para onde se direciona o clique. A última parte é a descrição do anúncio que 
poderá ter no máximo 35 caracteres (Weusthof, 2015).  
Pela preocupação crescente da Google em conter anúncios de ótima qualidade, o 
cálculo para o posicionamento do anúncio tem como base o clique máximo a pagar e o índice 
de qualidade do anúncio (Geddes, 2014).  
FIGURA 5: ESTRUTURA DE UM ANÚNCIO DE 
ADWORDS. (WEUSTHOF, 2015) 
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 Agarwal, Hosanagar, e Smith (2011) através do modelo Bayesiano mediram o 
impacto do posicionamento do anúncio. Concluíram que a posição do anúncio diminui com 
o decrescimento da taxa de clique e a taxa de conversão aumenta. O melhor posicionamento 
dos anúncios não garante melhores resultados, nem sequer a melhor relação entre a receita 
e o lucro.  
O sistema de posicionamento da Google proporciona que as empresas invistam em 
anúncios de qualidade para que surjam nos primeiros lugares e por sua vez tenham mais 
cliques (McDonald, 2014). 
Através do Simulador de CPC (figura 6) permite certificar que quanto maior for o 
índice de qualidade menor será o custo por clique, como se pode verificar na seguinte tabela 
(Clicks, 2017):  
 
4.7.4.1 Anúncios de pesquisa 
Os anúncios de “rede de pesquisa apenas” são aqueles anúncios de texto que 
aparecem nos resultados de pesquisa da Google. Este tipo de pesquisa é por norma utilizado 
para anunciar os produtos e/ou serviços para potenciais clientes que andem à procura em 
motores de busca (Weusthof, 2015). 
A Google refere que este tipo de anúncio é composto por três elementos chave: texto 
do título, URL de visualização e texto da descrição.  
O título é certamente o aspeto mais importante do anúncio, porque é o primeiro 
elemento que as pessoas reparam. Os anúncios são compostos por 2 títulos com 30 
caracteres cada um de forma a possibilitar a promoção do produto e/ou serviço, sendo 
separado com um hífen para facilitar o ajuste no dispositivo em visualização. 
O URL de visualização por norma apresenta-se a verde e representa o endereço do 
website. Isto permite que o pesquisador tenha noção para onde se direciona no momento 
em que clica no anúncio. 
FIGURA 6 - PRT SC NO SIMULADOR DA CLICKS – TESTE DE POSICIONAMENTO (FONTE PRÓPRIA) 
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A descrição é o local onde o anunciante descreve o anúncio. A sugestão da Google é 
que o anunciante utilize call to actions de forma a apelar a ação do pesquisador. Por 
exemplo: compre já, conheça mais, … 
A publicidade empresarial tem como principal foco a apresentação de anúncios de 
produtos que tendem resolver os problemas do consumidor. Visto que atualmente 40% das 
pesquisas mundiais são nos motores de busca, a publicidade neles é uma excelente forma 
de alcançar os seus objetivos (Ghose & Yang, 2008). 
 
4.7.4.2 Anúncio display 
A Google definiu-os como anúncios gráficos que poderão ser apresentados em 
diversos formatos. Estes anúncios concorrem no mesmo leilão que os anúncios de texto. 
Contudo, estes poderão ser mais ricos que os anteriores. 
Para fazer um anúncio display existem algumas regras importantes a serem 
seguidas: a natureza do anúncio (conteúdo, vídeo, interativo, etc.) e como vai ser 
interrompido pelo visualizador (Clarity Science, 2016). 
Para tomar conhecimento da marca são utilizados os “anúncios display apenas”, 
porque comunica a marca de uma forma simples enquanto o utilizador navega pelo website 
(Weusthof, 2015). 
Os anúncios display são muitas vezes chamados por banners, tendo por norma 
associada uma estratégia de venda ou de publicidade associada, servindo com uma 
pesquisa referencial. 
 Ghose e Yang (2008) referem que este tipo de anúncio cria alguns problemas de 
navegação pelo facto de roubarem a atenção do conteúdo da página. 
 
4.7.4.3 Palavra-chave  
Keyword ou palavra-chave é um termo ou uma expressão que o anunciante coloca 
no Google AdWords para referenciar o anúncio, do qual o preço da palavra varia através de 
um mecanismo de leilão automático (J. Albuquerque et al., 2013). Conforme Monteiro 
(2007), as palavras-chave podem ser classificadas de quatro formas através do número de 
cliques e da sua taxa de conversão (percentagem de vendas). (figura 7):  
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Stars: geram muitos cliques e têm uma 
excelente taxa de conversão.  
Question marks: são palavras com 
muitos cliques, mas com uma taxa de conversão 
baixa. 
Cash cows: geram poucos cliques, mas 
têm uma excelente taxa de conversão.  
Dogs: são aquelas palavras com poucos 
cliques e uma baixa taxa de conversão. 
Nesse sentido, as campanhas devem 
conter o máximo de stars possíveis, de forma a 
maximizar o seu retorno de investimento e afastar todas as dogs de forma a despender o 
mínimo possível de financiamento em vão. 
A seleção das palavras-chave é extremamente importante porque são elas que criam 
a ligação entre a pesquisa do utilizador e o aparecimento do anúncio no motor de pesquisa. 
Um grupo de palavras com uma correspondência exata faz reduzir os seus preços (Weusthof, 
2015). 
Cada palavra-chave selecionada que incorpora um grupo de anúncios pode 
corresponder a um anúncio de texto, desde que a palavra não esteja em pausa, excluída, ou 
seja, uma palavra-chave negativa. Estas últimas referidas são palavras para excluir tráfegos 
não desejados, como por exemplo, ao ser colocada a cor azul como palavra negativa num 
anúncio de sapatilhas. As pessoas que procuram sapatilhas azuis não poderão ver os 
anúncios (Fundamentos do AdWords, 2013, p. 101). As palavras-chave poderão ter diversos 
estados: aprovada, elegível, em revisão pendente, em revisão e reprovação conforme a 
classificação do Google. 
 
4.8 Funcionalidade  
O principal objetivo do anunciante que utilize AdWords é fazer o seu negócio crescer 
e atrair novos potenciais clientes. Nesse sentido, é essencial um perfeito equilíbrio entre as 
despesas e as receitas. Como objetivos secundários são referidos: a comunicação da marca 
e/ou produtos e aumentar o tráfego do website. Esta ferramenta contém imensas 
estratégias que são todas convergentes no sentido de obter o maior retorno de investimento 
possível (Weusthof, 2015). 
FIGURA 7: CLASSIFICAÇÃO DO TIPO DE 
PALAVRAS-CHAVE. (MONTEIRO, 2007) 
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Para obter todas as vantagens deste 
software, o Google AdWords sugere que se otimize 
a conta de forma a obter o máximo de conversões 
com o menor custo possível. 
Na figura 8 verifica-se que para aumentar o 
número de conversões é essencial no início 
começar com um número elevado de conversões. O 
segundo passo é selecionar as palavras que 
tenham uma taxa de clique mais alto. O último 
passo, é selecionar as palavras que realmente 
contenham uma taxa de conversão mais elevada de 
forma a rentabilizar todo o financiamento 
(Weusthof, 2015).  
 
4.8.1 Controlo 
Todos os anos as empresas gastam milhões na captação de potenciais clientes 
através da publicidade online. Nesse sentido, é essencial que o anunciante controle as suas 
campanhas e ações de comunicação. As métricas mais importantes a quantificar são o 
número de cliques pagos, as visitas ao website através da aplicação e o número de 
conversões resultante (Vaver & Koehler, 2012).  
Estes autores, acrescentam ainda, que o interesse pelo que estamos a anunciar é 
de extrema importância, porque este poderá levar o consumidor a clicar e comprar. Assim, 
o controlo sobre as métricas garantem a criação de melhores anúncios e a eliminação dos 
menos rentáveis, o que garante uma poupança significativa (Vaver & Koehler, 2012). 
 
4.9 Métricas do AdWords  
As métricas mais utilizadas para analisar a evolução das campanhas de Google 
AdWords são: o número de cliques, o número de impressões, a taxa de conversão, o CTR 
(taxa de clique), o CPC (custo unitário por clique) e o ROI (retorno de investimento).  
 
4.9.1 Clique 
O clique acontece quando um utilizador clica no anúncio que está online, 
direcionando-o para o website correspondente através do link colocado no anúncio, o Google 
contabiliza esta ação como um clique (Google, 2018b).  
FIGURA 8: ESTRATÉGIA DE OTIMIZAÇÃO DA 
TAXA DE CONVERSÃO. (GUEDDES, 2014) 
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Mesmo que o anúncio contenha um problema que não permita o utilizador entrar no 
website, será contabilizado. Se o utilizador entrar é considerada uma visita ao website, se 
não, é apenas considerado como um clique no anúncio (Google, 2018b).  
Uma boa taxa de clique significa que o anúncio é apelativo para o utilizador. Para o 
anúncio ser apelativo deve conter um texto atrativo com uma base de palavras-chave 
eficientes. Esta métrica permite perceber a atração do anúncio e o nível de correspondência 
entre as palavras-chave e os elementos de segmentação (Google, 2018b). 
Quanto maior for o número de cliques maior será o tráfego no website, sendo assim 
uma métrica importantíssima. Quanto melhores forem as palavras-chave, melhor será a taxa 
de clique (Miller, 2011).  
 
4.9.2 Impressão 
Uma impressão é o número de vezes que um anúncio é apresentado (Monteiro, 
2007). Esta é contabilizada através da frequência em que o anúncio é apresentado na 
página de resultados de pesquisa ou noutro website na rede da Google (Google, 2018d). 
Tal como o número de cliques, quanto mais impressões melhor, porque um maior 
número de impressões poderá garantir um maior número de cliques. Conter um anúncio com 
palavras exatas garante um bom crescimento do desempenho do anúncio. Quanto melhor 
for a qualidade do anúncio mais benefício garante ao link patrocinado (Miller, 2011).  
 
4.9.3 CTR (Click-Through Rate) 
A taxa de clique (CTR) é a razão entre o número de cliques a dividir pelo total de vezes 
que o anúncio foi impresso (Miller, 2011; Monteiro, 2007; Guerini et al., 2010). 
O CTR dá informação sobre o número de pessoas que efetivamente clicam num 
anúncio visualizado. Com esta métrica consegue-se mensurar o desempenho das palavras-
chave e dos anúncios que estão a ser apresentados. 
Uma boa taxa de clique indica que os utilizadores acham os anúncios úteis (Google, 
2018e). Um anúncio com um alto desempenho é um anúncio com uma baixa quantidade de 
impressões e com uma alta percentagem de cliques  
As taxas normais para anúncios relevantes rondam os 0,5% a 1,5%, ou seja, em cada 
100 impressões, um anúncio deve conter 1 clique. Acima destes valores, são considerados 
anúncios altamente relevantes (Monteiro, 2007).  
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Para melhorar o CTR do anúncio, o anunciante deve otimizar o anúncio de forma a 
que o pesquisador tenha vontade para carregar nele mal o veja. Se o anúncio estiver bem 
redigido, posicionado e cativador, o utilizador clicará nele (Monteiro, 2007). 
 
4.9.4 CPC (Cost Per Click) 
O Custo por clique (CPC) é um acrónimo utilizado pelo Google AdWords que se refere 
ao quantia a pagar por clique realizado. Esta métrica ajuda a medir as conversões e o 
número de ausência de clique (Geddes, 2014). Por outras palavras, é o custo que o 
anunciante está disposto a despender por um clique no seu anúncio (Guerini et al., 2010). 
Pode ser enquadrado através de três valores de sistema: CPC máximo (é o valor 
máximo que o anunciante está disposto a pagar pelo clique), CPC médio (é a media que o 
anunciante pagou pelos cliques que foram realizados) e CPC atual (é o valor que o 
anunciante paga naquele momento) (Monteiro, 2007). 
Por norma este custo é menor do que o custo máximo por clique, porque através do 
leilão é definido o custo adequado para que o anúncio mantenha a posição (Google, 2018a). 
Este custo é obtido através da combinação do índice de qualidade, do lance máximo 
e do impacto das extensões agregadas ao anúncio. Para além disso, são considerados 
outros fatores, tais como a relevância, a taxa de clique prevista e a pertinência das extensões 
para o anúncio (Google, 2018a).  
 
 
 
Para a apresentação dos anúncios são considerados dois aspetos essenciais para a 
consideração do posicionamento do anúncio: o CTR de cada palavra-chave e o CPC máximo. 
Contudo, os anúncios mais relevantes têm um estatuto privilegiado sobre os restantes 
(Monteiro, 2007). 
O CPC máximo deve ser calculado de forma a garantir a obtenção do maior lucro 
possível. A taxa de clique e a taxa de conversão são as suas variáveis mais importantes 
nesse calculo (Monteiro, 2007).  
FIGURA 9 - FÓRMULA DE CALCULO DA TAXA DE CONVERSÃO. (GEDDES, 2014) 
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4.9.5 Taxa de conversão 
Uma conversão é quando um utilizador clica no anúncio, e seguidamente realiza uma 
ação valiosa para a empresa (uma compra, um download, uma chamada, etc.) (Google, 
2018c). 
A taxa de conversão é calculada através do número efetivo de conversões a dividir 
pelo número de cliques realizados no anúncio, ou seja, é a percentagem de cliques que 
efetuam os objetivos de conversão da empresa (Guerini et al., 2010). 
Se o website não estiver otimizado poderá garantir uma baixa taxa de conversão. 
Nesse sentido, é essencial uma otimização contínua da plataforma (Monteiro, 2007). 
 
4.9.6 ROI 
O retorno do investimento, conhecido também por ROI é uma métrica essencial para 
o cálculo e a obtenção de bons resultados. Ao serem realizados cliques em websites de 
venda, estes são consideradas conversões e nesse sentido representam um retorno do 
investimento realizado em no Google AdWords (Monteiro, 2007). 
Contudo, o ROI deriva da taxa de conversão. Esta taxa é definida como o número de 
ações benéficas para a empresa, sobre o número de impressões pagas. É o índice que mede 
o sucesso o insucesso da campanha realizada (J. Albuquerque et al., 2013). 
 
4.9.7 Google Analytics  
O Google Analytics é uma ferramenta gratuita de recolha de dados e de elaboração 
de relatórios que apoiam o processo de decisão. Esta ferramenta tem como objetivo analisar, 
interpretar, implementar e estruturar otimizações no website (Clifton, 2012). 
Para além disso, há a referir que é uma ferramenta digital de análise e que fornece 
informações sobre o trafego do website, tais como: a localização, o número de páginas 
visitadas, a taxa de rejeição, entre muitos outros dados essenciais na tomada de decisão 
(Guerini et al., 2010). 
 
 
 
 
  
 
P
ág
in
a5
0
 
2018 
4.10. Validação da eficácia da campanha de AdWords 
 
A avaliação contínua é um fator extremamente importante para garantir a eficácia 
da campanha (McDonald, 2014). O AdWords é uma ferramenta bastante complexa que 
permite ajustar a estratégia de forma a obter os resultados esperados (Geddes, 2014). Para 
além das ferramentas existentes, esta tem ligação com outras ferramentas que a completam 
de forma a melhorar a tomada de decisão (figura 11). 
 
 
FIGURA 10 - MÉTRICAS A REALIZAR PARA ANALISAR O DESEMPENHO DA CAMPANHA. (ELABORAÇÃO PRÓPRIA) 
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5 ESTUDO DE OPINIÃO 
O objetivo principal deste capítulo é conhecer as limitações, problemas e 
oportunidades das ferramentas de marketing digital, identificados pelos utilizadores mais 
próximos, ou seja, os profissionais de marketing que diariamente lidam com aplicações 
como o AdWords. É também uma oportunidade para validar a evolução da tecnologia, dos 
mercados e dos hábitos do consumidor. 
 
5.1 Problema e abordagem de pesquisa 
Para implementar este estudo de opinião recorreu-se a uma pesquisa qualitativa de 
marketing classificada como pesquisa para a identificação de problemas. A recolha de dados 
primários foi realizada a partir de um inquérito online, procurando auscultar a opinião de 
profissionais de marketing que diariamente lidam como a aplicação Google AdWords. São 
certamente os indivíduos mais aptos a opinar sobre as rápidas alterações observadas na 
sociedade promovidas pelo avanço tecnológico. 
Esta pesquisa procurará compreender as estratégias empresariais de aproximação 
aos seus clientes. Para além disso, é essencial conseguir entender os problemas que os 
atuais profissionais do Marketing Digital estão a ter no desempenhar das suas funções. 
Questão de investigação: O anunciante online sente cada vez mais dificuldade em 
implementar as suas estratégias de marketing? 
Define-se que um anunciante “não tem dificuldade” quando implementa facilmente 
as suas campanhas, atingindo facilmente os seus objetivos, tais como: alcance, conversões 
e visitas. 
É a partir desta definição que serão analisados todos os dados recolhidos com a 
implementação do questionário. É essencial com o decorrer deste estudo conseguir 
compreender quais são os problemas e a forma como resolvê-los.  
Algumas questões consideradas relevantes são as seguintes:  
• Quais os problemas que os atuais profissionais de marketing estão a ter na 
implementação das suas campanhas? 
• Considera o mercado digital essencial para a evolução empresarial? 
• Considera as ferramentas digitais extremamente caras para o ROI que têm? 
• Considera o Google AdWords uma ferramenta de sucesso empresarial? 
• Quais a limitações que esta ferramenta lhe apresenta? 
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• Considera que as ferramentas de apoio à gestão são extremamente importantes 
para a obtenção de resultados mais sólidos e campanhas mais eficazes? 
 
5.1.1. Design de pesquisa 
A pesquisa utilizada é uma pesquisa confirmatória, descritiva e transversal única. A 
pesquisa confirmatória tem como principal objetivo auxiliar o decisor a identificar, avaliar e 
assim selecionar a melhor forma de resolver um problema. 
A descritiva é um tipo de pesquisa confirmatória pois usa padrões textuais, por 
exemplo o questionário, que nos ajuda a identificar e descrever, usualmente, características 
do mercado. Por fim, pesquisa transversal única é extraída da população-alvo (colaboradores 
de Departamento de Marketing) uma amostra de entrevistados, de onde as informações são 
recolhidas somente uma vez.  
Com um inquérito online evitámos o erro de resposta, usando a funcionalidade de 
pergunta obrigatória, mas os restantes tipos de erro nem sempre podem ser evitados, como 
os erros do entrevistado. O erro do entrevistado decorre da probabilidade de um inquirido 
responder por má vontade ou não ser honesto nas suas respostas, enviesando por isso os 
nossos resultados. 
 
5.1.2. População, Amostra e Amostragem 
Obter informação qualificada sobre a temática do AdWords e, em particular, dar 
resposta às questões já afloradas, exige que os respondentes tenham um conhecimento 
aprofundado do tema. Por esse motivo considera-se a população alvo constituída pelos 
indivíduos que, de alguma forma, conhecem com profundidade a ferramenta Google 
AdWords. É uma população não circunscrita a um local, sem distribuição conhecida, com 
dimensão infinita (estatisticamente considera-se a população infinita quando a sua 
dimensão é vinte vezes superior à dimensão da amostra) e da qual não é possível obter uma 
listagem. 
O desconhecimento de uma listagem de toda a população (com informação de 
contato) inviabiliza o recurso aos métodos de amostragem probabilísticos. Apesar disso, é 
possível alcançar alguns grupos de pessoas que têm um especial gosto pelo marketing 
digital e em especial pela aplicação Google AdWords. São grupos de discussão temáticos 
criados na web que congregam indivíduos que nutrem afinidade profissional pelo tema ou 
simplesmente se interessam pela ferramenta AdWords. 
Foram assim selecionados 3 grupos fechados de discussão no Facebook. São 
constituídos por pessoas que utilizam a aplicação e que, por pertenceram a grupos 
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temáticos, dão alguma garantia de possuírem interesse pelo AdWords, dominar a aplicação 
e possuir ideias próprias e fundamentadas. Estas caraterísticas, que se espera sejam 
encontradas nos indivíduos, aportam um elevado grau de confianças na qualidade das 
respostas obtidas. Além disso, a dispersão mundial que se observa nestes grupos permite 
ter esperança de alcançar uma elevada representatividade da população. 
Assim, considera-se a base de amostragem constituída por 12135 indivíduos 
pertencentes aos seguintes grupos de discussão:  
• Google AdWords na veia (4835 seguidores) 
• AdWords & YouTube Ad Buyers (5900 seguidores) 
• AdWords Mastery (1400 seguidores) 
Trata-se de uma base de amostragem selecionada por um método misto de 
amostragem intencional (judgement sampling) e por conveniência (métodos não 
probabilísticos). Intencional porque são escolhidos pelo decisor por serem considerados 
representativos da população e conveniente porque se agrupam em sites e podem por esta 
via ser contatados com relativa facilidade. O questionário online será enviado a todos os 
membros desta base de amostragem (Bethlehem, 2009). A amostra final será constituída 
por todos os indivíduos respondentes.  
 
5.1.3. Instrumento de recolha de dados 
O inquérito é muito provavelmente a ferramenta mais apropriada para recolher 
informações na área das ciências empresariais. Em geral, pretende-se recolher a opinião de 
um grupo representativo (amostra) da população em estudo. Neste caso, é usado para o 
efeito um questionário estruturado constituído por um conjunto de perguntas consideradas 
relevantes para traçar o perfil dos respondentes e testar a hipótese inicial, ou seja, se os 
anunciantes online sentem cada vez mais dificuldade em implementar as suas estratégias 
de marketing. 
Para certas questões, a técnica de escalonamento usada foi de escalas não 
comparativas, nomeadamente escalas itemizadas, tal como a escala de Likert. Para além 
destas, as questões foram pensadas com base em alguns escalonamentos, tais como: 
dicotômica, resposta múltipla, escala de likert e escala de importância. 
Este inquérito está dividido em 6 partes, sendo a primeira com o objetivo de recolher 
dados sobre o inquirido, a segunda seção consiste numa pergunta filtro de forma a 
segmentar os inquiridos que trabalham em marketing digital.  
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No que se refere aos estudos específicos sobre os problemas do marketing digital, a 
seção dá uma visão geral sobre os problemas genéricos dos profissionais de marketing 
digital, a seção seguinte refere-se ao modo de resolução dos problemas encontrados e a 
seção 5 refere-se às estratégias implementadas pela empresa. Por fim, na última seção 
pretende-se realizar a articulação entre as preposições e os problemas encontrados na 
literatura apresentados nas preposições. 
Na seção 3 pretende-se estudar se mudança dos logaritmos criaram impacto na 
criação e desempenho das campanhas empresariais e qual o reflexo que foi sentido. 
A seção 4 visa compreender a forma como os profissionais resolveram os problemas 
encontrados e quais as plataformas que utilizam para implementar as estratégias de 
marketing.  
A seção 5 tem como intuito a compreensão da importância do marketing digital para 
as empresas, o tipo de estratégia implementada e a importância da ferramenta, Google 
AdWords, para a empresa. 
Em forma de conclusão, esta ferramenta em articulação com as proposições criadas 
permitiu retirar conclusões exatas sobre os problemas dos profissionais de marketing. A 
implementação dos novos logaritmos pela Google e restantes redes sociais, como a falta de 
qualificação ou tempo são os principais critérios deste estudo. Este visa ainda, a importância 
do AdWords para as empresas garantindo uma perceção da importância e crescimento para 
estas. 
 
5.1.4. Procedimento de recolha de dados 
O inquérito foi realizado via internet, já que é uma técnica cada vez mais comum de 
recolha de dados, devido ao seu baixo custo, comodidade e rapidez de utilização. É um 
método que facilita o trabalho de qualquer pesquisador, já que atualmente a internet está 
presente na vida de qualquer cidadão. Assim, o acesso aos indivíduos é quase imediato, a 
aquisição de dados é rápida e obtém-se usualmente respostas completas, já que existem 
pessoas que podem sentir-se inibidas a responder a um questionário pessoalmente. Além 
disso a codificação imediata e automática das respostas evita erros e diminui os custos. 
Acresce ainda que o tema em causa é especialmente dominado por indivíduos imersos na 
tecnologia digital, utilizadores diários destas ferramentas e por isso especialmente indicados 
para pesquisa online.  
O software utilizado para realização do questionário foi o Google Docs pela facilidade 
e custos nulos da ferramenta. Para a divulgação do questionário, foram realizadas as 
publicações necessárias nos grupos fechados selecionados no Facebook. 
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Como sempre, são conhecidas algumas desvantagens deste tipo de pesquisa. O 
endereço pode estar desatualizado ou não ser consultado e por essa via não há a garantia 
de alcançar os indivíduos ou mesmo de que são os destinatários a responder. Sendo 
impessoal, não é possível avaliar as motivações dos inquiridos ou a sua capacitação. 
Também se tem assistido a uma drástica diminuição da taxa de resposta nos inquéritos 
online muito provavelmente devida a alguma saturação dos indivíduos. 
 
5.1.5. Objetivos de estudo e desempenho de pesquisa 
Por ser ainda uma ferramenta recente, não existe uma compreensão clara dos 
fatores que condicionam e/ou prejudicam os utilizadores de AdWords. Para além disso, no 
sentido de compreender os problemas dos profissionais de marketing, foi desenhado e 
concebido, este questionário de modo a compreende-los e saber a forma como atualmente 
são enfrentados. Assim, considerei oito motivações (preocupações) principais neste estudo, 
em particular, a sua usabilidade, a formação, a frequência de utilização e a redução de custo. 
 
 Pesquisa de palavras-chave erradas  
 Segmentação errada  
 A não produção de conteúdo  
MOTIVAÇÕES Falta de captação de novos clientes-alvo O anunciante sente 
 Falta de otimização das plataformas cada vez mais dificuldade 
 Compra de lista de emails a implementar a sua  
 Falta de monotorização estratégia digital? 
 Utilização de métricas erradas  
 
FIGURA 11: MOTIVAÇÕES DO ESTUDO (ELABORAÇÃO PRÓPRIA) 
 
Sendo objetivo desta dissertação a conceção de modelos que permitam aumentar a 
rentabilidade do Google AdWords é importante conhecer as limitações que os anunciantes 
estão a sentir devido às mudanças dos logaritmos, tanto da Google como também desta 
ferramenta (figura 11). 
Outro fator importante, é conhecer dados demográficos e académicos dos 
anunciantes, pois certamente poderão resultar algumas limitações da falta de formação ou 
pela resistência à mudança. 
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Em terceiro lugar, também é importante perceber se as pessoas possuem 
conhecimentos que lhes permitam utilizar esta ferramenta de uma forma a otimizar todos 
os resultados e rentabilizar o investimento realizado. 
Em forma de conclusão, pretende-se conhecer a opinião de entrevistados sobre as 
mudanças que estão a acontecer no mundo digital de forma a construir uma solução válida 
e objetiva. 
 
5.1.6. Variáveis do estudo  
 
5.1.6.1. Variável dependente 
A variável dependente desta investigação é a seguinte: o anunciante em AdWords 
sente cada vez mais dificuldade na implementação da estratégia digital. 
Esta variável será avaliada, tendo em conta as diversas ferramentas do marketing 
digital disponíveis e as mudanças digitais que estão a coexistir. A escala apresentada para 
avaliar esta variável está entre 1 (“Nunca”) e 7 (“Muito regularmente”). 
As seguintes questões servem para medir a variável dependente apresentada: 
concorda que as mudanças dos logaritmos condicionaram as suas campanhas? De 0 a 10 
classifique os seus diversos problemas de marketing digital?  
 
5.1.6.2. Variáveis independentes 
Diversos autores referem que os principais problemas atuais para os profissionais 
de marketing digital são nomeadamente os seguintes: a pesquisa de palavras-chave erradas 
(má segmentação de conteúdo), segmentação errada de potenciais clientes, a não produção 
de conteúdo, a falta de continuidade de captação de potenciais clientes, a falta de 
otimização de plataformas, a compra de listas de emails, a falta de monotorização e a 
utilização de métricas erradas.   
A seleção de palavras-chave, seja para conteúdo orgânico ou estratégia pagas, é um 
fator primordial para qualquer empresa e estratégia empresarial / comercial. Uma seleção 
correta tem imensas vantagens tanto para o cumprimento dos objetivos comerciais, na 
transmissão da marca como também no aumento do tráfego e visibilidade da marca. Para 
além disto há a referir que os profissionais de marketing muitas das vezes cancelam o 
processo de seleção de palavras-chave, incluindo palavras com pouca procura e que muitas 
vezes são primordiais para a empresa (Centore, 2009). Palavras-chave eficazes melhoram 
o posicionamento do seu website através de conteúdos ou artigos (Eassom, 2017). 
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Uma segmentação bem definida permite uma estratégia mais efetiva. O impacto das 
checklists é cada vez mais explorado pelas organizadas de forma a maximizar todos os seus 
resultados (Karlsson, 2015). Assim, permite perceber as necessidades específicas de um 
grupo de consumidores e enquadrá-los em diversas estratégias conjuntas. O problema é que 
muitas vezes não existe ideia dos diversos mercados, nem da sua segmentação (Adams, 
2015). Para além disso há a referir que se a segmentação não for bem realizada terá os 
seguintes problemas: passará a ser uma comunicação chata para o potencial consumidor e 
conter listas enormes não quer dizer uma alta taxa de abertura /sucesso (Sónia Silva, 2015). 
 O marketing de conteúdo é um dos fatores cada vez mais importantes para as 
empresas, nesse sentido é essencial a empresa focar-se na contínua expansão dos seus 
objetivos de marketing de conteúdo. Embora pareça bastante simples, marketing de 
conteúdo existe bastante foco, determinação e atenção. Para além disso, Faustino (2017) 
acrescenta ainda que existem os diversos meios de fazer marketing de conteúdo: blog de 
conteúdo, redes sociais, email marketing, landing pages, e-books, vídeos, inforgráficos, 
podcasts, aplicativos, testes online, comparativos, webinários, ferramentas, kits e templates. 
“Cada nível de produto (linha de produto, marca) deve desenvolver um plano de marketing 
para atingir suas metas. O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de 
marketing.” (Kotler, 2000, p. 110).  
Com as mudanças tecnológicas e digitais, os consumidores tornaram-se menos leais 
às marcas, sendo cada vez um problema maior para as empresas fidelizarem os seus 
clientes e torna-los fiéis aos produtos que comercializam (Ferreira, 2012).  
 O problema na otimização das plataformas digitais pode variar de diversos tipos, tais 
como: grande aposta no design mas sem tráfego, grande aposta no design e em campanhas 
pagas mas não contém tráfego orgânico. Por norma o problema é que as plataformas não 
estão otimizadas e segmentadas para a pesquisa orgânica (Falcon, 2017). 
 Os objetivos de cada negócio ou de cada estratégia de marketing é sempre bastante 
discutível. Contudo, medir os resultados, sejam quais sejam é sempre bastante importante. 
As métricas certas ajudam a alavancar quais quer tipo de boas decisões (Hauser & Katz, 
1998). 
 
5.1.7. Desenvolvimento de proposições  
A revisão bibliográfica demostrou que existem uma escassez de estudos publicados 
sobre os problemas atuais do marketing digital. Esta ausência de investigação publicada 
pode ter várias causas. Desde logo é uma área muito recente e com uma forte dinâmica de 
transformação que dificulta o acompanhamento. Além disso, o conhecimento geral sobre o 
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tema é ainda reduzido e as organizações têm tendência a olhar para as suas estratégias de 
investimento em marketing digital como informação interna e classificada como privada. São 
procedimentos internos, entendidos como promotores de uma vantagem competitiva e por 
isso mesmo não são para revelar. A própria Google não disponibiliza indicações sobre a 
maioria dos seus algoritmos, embora tenha vindo a revelar alguma informação. Este clima 
não é muito propício à investigação e difusão do conhecimento sobre o tema. 
Sobre os resultados provenientes da pesquisa online será efetuada uma análise 
descritiva univariada e paralelamente serão avaliadas um conjunto de proposições. 
Como foi verificado na revisão de literatura, as variáveis independentes são 
inúmeras e poderão resultar de diversas razões, podendo ser elas internas ou externas. A 
seleção de palavras-chave é um dos principais fatores de erro empresarial (Centore, 2009). 
 
Proposição 1: A relação entre a errada seleção de palavras-chave e os resultados negativos 
do marketing digital é verdadeira. 
As palavras-chave por norma são mal utilizadas para segmentar as páginas 
empresariais. A utilização de diferentes grupos de palavras-chave é importante para 
expressar diferentes ideias e posicionar a empresa de diferentes formas (Palmer, Cooper, & 
Vorst, 1997). A seleção de palavras-chave de forma otimizadas com segmentações mais 
objetivas garantem melhores resultados, tendo com base  campanhas patrocinadas e 
estratégias orgânicas (Kiritchenko & Jiline, 2008). 
A otimização de websites ou qualquer tipo de plataforma garante maior visibilidade 
à marca e aos produtos que comercializam. Quanto maior visibilidade a plataforma tiver, 
maior será o retorno empresarial. Por outro lado, esta otimização articulada com a 
codificação HTML, aumenta a relevância do posicionamento orgânico da estratégia 
delineada e minimiza os problemas de indexação associados (Londhe & Deshmukh, 2017). 
 
Proposição 2: A relação entre a errada segmentação e a falta de resultados positivos no 
marketing digital é verdadeira. 
Uma segmentação deficiente pode induzir um conjunto de ações reativas 
desajustadas da realidade. Neste sentido, o recurso a um processo analítico sistemático é a 
ferramenta fundamental de redução do erro (ex.: relatório da estratégia de marketing 
mensal). Jonkera, Piersmab e Poel (2004) apresentam uma abordagem de otimização do 
qual são destacadas as seguintes variáveis: a novidade, a frequência e o valor monetário. 
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Proposição 3: A relação entre a não produção de conteúdos e falta de resultados positivos 
do marketing digital é verdadeira. 
Qualquer modelo de gestão de conteúdo não é completamente exclusivo. Contudo é 
um constante desafio porque o mundo está sempre em constante mudança. Logo, a sua 
essência ou direcionamento errado condiciona todos os resultados do marketing digital. Por 
sua vez, um direcionamento de conteúdos mais objetivos garante melhores resultados 
(Graña, 2015). 
 
Proposição 4: A relação entre a falta de otimização das infraestruturas e a falta de resultados 
positivos no marketing digital é verdadeira. 
A tecnologia está em permanente evolução. A gestão do marketing digital e da 
quantidade de informação que fornece exige equipamentos e instalações adequados. O 
processo de segmentação e de melhoria continua nas infraestruturas que ajudam as 
empresas na segmentação dos seus clientes é cada vez mais primordial e vantajoso para o 
seu sucesso (Choffray & Lilien, 1978). 
 
Proposição 5: A relação entre a não criação de email marketing e a falta de resultados 
positivos no marketing digital, é verdadeira. 
 O email marketing é uma das potentes ferramentas do marketing digital, 
independentemente da dimensão da empresa ou do modelo de negócio. Atualmente, esta é 
uma ferramenta essencial nos resultados empresariais (Sekar & Geetha, 2013). Os 
problemas desta técnica de marketing comercial são: falta de contacto pessoal, o problema 
da integridade, a segurança, a privacidade e a falta de confiança no ato da compra 
(Bostanshirin, 2014). A solução irá no sentido de enviar este tipo de comunicação a habituais 
e potenciais clientes de forma a maximizar as compras. 
 
Proposição 6: A relação entre a falta de resultados no marketing e a falta de monotorização, 
é verdadeira. 
 A análise no marketing permite aperfeiçoar as diversas técnicas do marketing e 
retirar conclusões objetivas do desempenho das diversas técnicas e estratégias aplicadas. 
A definição do problema permite de uma forma muito objetiva a identificação do problema 
e a rápida correção de toda a estratégia aplicada. Assim, permite ao anunciante a 
concretização de campanhas que obtenham bons resultados suportados por uma análise 
continua (Kelsey, 2018). 
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 A complexidade da análise é um dos fatores pelo qual as empresas não o fazem. 
Outras consideram que a relação custo benefício é baixa. O feedback, derivado à 
complexidade, poderá chegar tarde e não ser benéfico o esforço. A perspetiva poderá 
garantir o pensamento contrário à realidade. Estes poderão causar muitos problemas no 
desenvolvimento das estratégias (Kauffman, 2007). 
 
Proposição 7: A relação entre a utilização de métricas erradas e a falta de resultados no 
marketing, é verdadeira. 
 Para qualquer profissional de marketing surge sempre a uma questão básica: quais 
são as melhores métricas a utilizar? Bastos, Oliveira, & Oliveira (2016) através de um livro 
lançado pelo Centro Tecnológico de Portugal, referem que muitas empresas ficam presas a 
métricas superficiais (métricas da vaidade) em vez de utilizarem métricas objetivas 
(melhores métricas) o que dificultam a obtenção dos resultados. 
 O número de partilhas, os likes, o número de impressões, o custo por impressão, o 
número de seguidores e muitos outros dados poderão não significar nada para os resultados 
empresariais. Os dados mais importantes serão claramente os que garantem retornos nas 
vendas, tais como: o número de leads, os resultados das vendas online, custo por aquisição, 
entre muitos outros (Bastos et al., 2016). 
 
Proposição 8: A relação entre a falta de qualificação dos profissionais de marketing e a falta 
de resultados online, é verdadeira. 
 A qualificação é um dos principais aspetos no sucesso das estratégias do marketing. 
Mark Ritson através de um debate sobre esta temática referiu que a falta de qualificação 
dos profissionais de marketing abriu uma nova oportunidade para a nova geração de 
profissionais muito mais qualificados, com novas táticas, uma melhor orientação para os 
mercados, para a pesquisa e estratégias objetivas (Rogers, 2015). 
 
Proposição 9: O Google AdWords é uma das principais ferramentas da estratégia 
empresarial que proporciona resultados diferenciadores para a empresa. 
Em forma de conclusão, as proposições de pesquisa anteriormente apresentadas 
estão interligadas com as variáveis independentes do modelo, tais como pesquisa de 
palavras-chave erradas (referência à proposição 1), segmentação errada (referência à 
proposição 2), a não produção de conteúdo (referência à proposição 3), a falta de otimização 
das plataformas (referência à proposição 4), a compra de lista de emails ou a insegurança 
da compra online (referência à proposição 5), falta de monotorização (referência à 
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proposição 6), utilização de métricas erradas (referência à proposição 7) e a qualificação 
dos profissionais de marketing (referência à proposição 8).  
A validação das proposições 1, 2 e 4 poderá ajudar a perceber a relação entre a 
seleção de palavras, a segmentação errada e a otimização das plataformas digitais. 
As proposições 6 e 7 têm como principal objetivo analisar a relação entre a 
monotorização proporcionada pelos diversos motivos apresentados anteriormente e a 
utilização de métricas erradas no processo de decisão. 
As proposições 3 e 8 procuram explorar o nível de estagnação das empresas, 
principalmente devida à falta de qualificação dos seus colaboradores. A última proposição 
testa a importância do Google AdWords para a respetiva empresa. 
 
5.1.8. Pré-teste do questionário 
Foi efetuado um pré-teste sobre o questionário. Esta realização procurou confirmar 
que o pré-teste era adequado para alcançar os objetivos da investigação e que a sua 
estrutura era apropriada. Era importante averiguar se o tipo de questões apresentadas 
permitia ir de encontro aos objetivos a atingir. Além disto, o pré-teste permite identificar 
possíveis erros de concordância ou a fluidez e sequenciação de perguntas. 
As modificações no questionário foram realizadas tendo como base as sugestões 
fornecidas pelo orientador e pelo conjunto de 6 pessoas que receberam a versão teste deste 
questionário. Estas tiveram como objetivo a retificação para que se tornasse mais objetivo, 
tais como incoerências em termos de texto e de escalas de avaliação. Nesse sentido, foram 
eliminadas algumas questões e foram acrescentadas outras para cumprir os objetivos 
traçados anteriormente. 
Em forma de conclusão, o pré-teste foi essencial para perceber se este estava claro 
e acessível aos entrevistados, e por sua vez, para determinar o tempo que os inquiridos 
demorariam a responder às questões deste questionário. 
 
5.1.9. Características sociodemográficas da população-alvo 
A amostra final é constituída por 81 indivíduos, respondentes entre os 12135 a 
quem foi solicitada a colaboração através dos três grupos de discussão já apresentados. 
Para o tratamento da parte gráfica foi realizado através do Google Docs. Foram também 
utilizados alguns programas específicos de estatística (SPSS) e design (Ilustrator e 
Photoshop). 
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Tal como é caraterístico dos inquéritos online, a taxa de resposta é muito baixa. 
Apenas obtive 81 respostas, bem afastada das 384 respostas que, sob a hipótese de 
aleatoriedade, confirmariam um nível de confiança de 95%. 
Apesar disso, em termos absolutos, foram recolhidas um conjunto de 81 respostas 
de especialistas de Google AdWords, um grupo que se espera que seja representativo desta 
população e cujos resultados falam por si. 
A seguinte tabela apresenta resumidamente as características da amostra recolhida, 
por género, idade, sexo, residência, ocupação e formação. 
 
 
 
 
Na amostra recolhida pode ser verificado (figura 12) que existe quase uma igualdade 
de género. Dos 81 respondentes, 53.1% são homens e os restantes 46,9% são mulheres. A 
idade dos inquiridos varia entre os 21 e 60 anos. Contudo, a maior percentagem (11,1%) 
centra-se nos 35 anos, seguido dos 25 anos de idade. 
FIGURA 12: GRÁFICO SOBRE AS CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS DA POPULAÇÃO-
ALVO (GOOGLE DOCS) 
FIGURA 13: GRÁFICO SOBRE A RESIDÊNCIA DOS RESPONDENTES (GOOGLE DOCS) 
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No que se refere à residência os indivíduos foram segmentados por continente. 
Distribuem-se geograficamente pelo globo, sendo a grande maioria são sul americanos 
(50,6%). Os restantes distribuem-se pela Europa, Oceânia, América do Norte e Ásia. É de 
assinalar que não há respondentes africanos. É de realçar que 1 em cada 2 inquiridos reside 
no continente Sul Americano confirmando o grande desenvolvimento que o marketing digital 
tem tido em países como o Brasil. Ao longo deste inquérito também existiram diversas 
interações com utilizadores residentes na Oceânia que aplaudiram a iniciativa (figura 13). 
 
FIGURA 14: GRÁFICO SOBRE A FORMAÇÃO DOS RESPONDENTES (GOOGLE DOCS) 
 
A maioria dos indivíduos possui o Master’s Degree (39,5%), seguindo-se o 
Barchelor’s Degree (29,6%), o Post-Graduate Degree (19,8%) e o PhD (8,6%). Neste sentido, 
é possível concluir que a amostra é constituída por pessoas com elevada qualificação 
académica, muito provavelmente profundos conhecedores das ferramentas de marketing 
digital e com um grande interesse em partilhar a sua experiência. Este facto confere uma 
credibilidade acrescida à amostra final (figura 14). 
 
 
 
 
FIGURA 15: GRÁFICO SOBRE O 
ESTADO PROFISSIONAL DOS 
INQUIRIDOS (GOOGLE DOCS) 
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No que diz respeito à ocupação dos inquiridos cerca de 45 estão empregados, 18 
têm a sua própria empresa e aproximadamente 5 estão neste momento desempregados. 
Para além dos anteriores foram ainda inquiridos 15 estudantes da área de marketing, entre 
os quais 10 são do género feminino e 5 do masculino que trabalham na área deste estudo 
(figura 15). 
Dos 45 empregados 25 são do género masculino e 20 do feminino. Dos 15 
empresários 10 são homens e 5 mulheres. No que se refere aos estudantes e 
desempregados os inquiridos são maioritariamente do género feminino.  
 
 
 
 
Dentro dos inquiridos desempregados verifica-se que todos são sul-americanos e um 
dos quais é doutorado na área do estudo. Ainda sobre os doutorados, 5 em 7 são sul-
americanos (figura 16). 
 
 
 
 
 
FIGURA 16: GRÁFICO SOBRE A OCUPAÇÃO DOS INQUIRIDOS (GOOGLE DOCS) 
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5.1.10. Conclusões do estudo 
 Após a caraterização dos respondentes, o questionário temático é iniciado com uma 
pergunta de seleção prévia, cujo objetivo é filtrar os respondentes que trabalham na área do 
marketing digital. Caso a resposta seja negativa o inquérito termina. Assim, para o estudo 
foram validadas apenas 60 respostas válidas pois 21 responderam que não trabalham na 
área do estudo, Marketing Digital. Perdem-se algumas opiniões, mas ganha-se qualificação 
e capacitação da amostra. 
 Como já referido anteriormente, há a perceção de que as mudanças de logaritmos 
operadas pela Google, Facebook, LinkedIn e outras empresas condicionam o desempenho 
dos profissionais da área do marketing digital. Sobre este assunto, 2 em cada 3 inquiridos 
sente dificuldade em acompanhar estas mudanças.  
A maioria aponta como problema principal destas alterações a diminuição do tráfego e da 
interação com as suas campanhas. Referem também o aumento dos custos necessários à 
sua implementação, a diminuição das vendas e o aumento da taxa de rejeição. 
 Referente ao tráfego, 50 dos inquiridos responderam que estas alterações 
influenciaram bastante, sendo que 26 responderam que dificultou bastante e 8 mesmo 
muito. Em termos de conversões o cenário é bastante semelhante, sendo representado com 
uma maioria absoluta que respondeu que alterou bastante o número de conversões. 
 No que se refere à taxa de rejeição, 48 dos inquiridos responderam que estas 
mudanças alteram a taxa de rejeição, fazendo aumentar devido a esta mudança de 
paradigma.  
 
 
 
FIGURA 17: PROBLEMAS GENÉRICOS DA MUDANÇA DOS LOGARITMOS (GOOGLE DOCS) 
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De forma a compreender os problemas dos anunciantes online, foram colocadas 2 
questões: a primeira, sobre a forma como os anunciantes resolvem os problemas 
encontrados e a segunda, de forma a compreender, na ótica do utilizador, quais as 
plataformas que mais se alteraram nos últimos tempos (figura 17). 
 
 
 
 
 
 
 
 
A figura anterior (figura 18) mostra que cerca de 55% dos inquiridos resolveu o 
problema frequentando formações específicas. A contração de pessoas mais qualificadas e 
focadas para resolver os diversos problemas e barreiras promocionais foi a solução para 
cerca de 35%.  
Retira-se deste gráfico que quase 39% tiveram que se atualizar com ferramentas de 
apoio à decisão de forma a obter melhores resultados. O mecanismo mais rápido e 
económico, foi o segundo mais utilizado, ou seja, lendo tutoriais sobre a temática e por si 
mesmo resolver os problemas encontrados. 
A minoria refere que investiu em agências externas de marketing digital. Poder-se-á 
concluir que foi o meio menos utilizado pelo facto de representar um custo acrescido para 
as empresas.  
Em forma de conclusão, os meios mais utilizados para melhorar toda a sua 
estratégia, de forma a evitar estagnação da sua estratégia, foram o recurso a formações, 
tais como formações temáticas e tutoriais.  
 
FIGURA 18: FORMA DE 
RESOLUÇÃO DOS PROBLEMAS 
ENCONTRADOS (GOOGLE DOCS) 
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Os inquiridos consideram, através da figura 19, que as plataformas que são mais 
utilizadas são o Google AdWords e o Facebook. Contudo, é possível antever que as 
mudanças das políticas de privacidade que as empresas e os meios de comunicação estão 
a sentir, decorrentes da alteração da legislação, possam induzir respostas um pouco 
diferentes. 
Enquadrando com os dados obtidos, 49 dos indivíduos consideram que o Google 
AdWords sofreu uma enorme mudança nos últimos tempos, um pouco menos que o 
Facebook que obteve 51 respostas. O LinkedIn (14 respostas), o Google Plus (12 respostas) 
e o Youtube (7 respostas) foram as plataformas que menos alterações sofreram. 
 
 
 
 
 
 
 
Quase 2/3 dos inquiridos consideram que a estratégia de marketing digital é 
extremamente importante para sua empresa transacionar produtos. Retira-se que as 
empresas transacionam bens e serviços utilizando o marketing digital (figura 20). 
FIGURA 19: QUAIS AS 
FERRAMENTAS QUE SÃO MAIS 
UTILIZADAS (GOOGLE DOCS) 
FIGURA 20: GRÁFICO SOBRE A 
IMPORTÂNCIA DO MARKETING 
DIGITAL NA TRANSAÇÃO DE BENS 
(GOOGLE DOCS) 
  
 
P
ág
in
a6
9
 
2018 
 
 
 
 
 
A grande maioria dos inquiridos (66%) considera que o marketing digital é muito 
importante para o desenvolvimento do seu negócio. São os próprios a confirmar que o 
marketing digital assume uma relevância por vezes decisiva nas empresas (figura 21).  
 
 
 
 
 
 
Através da figura 22 compreende-se que em termos de estratégia de marketing 
digital, quase todos os respondentes (58 em 62) gerem campanhas no Google AdWords, 
sendo seguido pelo Facebook Ads (77,4%) e pelo Search Engine Optimization (67,7%). 
Refira-se que o Mobile marketing ocupa um lugar discreto, com apenas 19 utilizadores. 
Excluindo o Mobile marketing, as restantes estratégias são utilizadas de forma 
equilibrada, concluindo-se que os utilizadores/ empresas optam por implementar 
estratégias integradas de forma a obter a maximizar os seus resultados. 
FIGURA 22: GRÁFICO SOBRE A 
ESTRATÉGIA DE MARKETING DIGITAL 
(GOOGLE DOCS) 
FIGURA 21: IMPORTÂNCIA DO 
MARKETING DIGITAL PARA AS 
EMPRESAS (GOOGLE DOCS) 
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A aplicação Google AdWords é considerada por 70% inquiridos como uma ferramenta 
bastante importante para a implementação de uma boa estratégia de marketing digital. Dos 
quais, 29% consideram como sendo uma ferramenta extremamente importante para fazer 
o negócio da empresa crescer. Porém, 8 dos inquiridos referem que é muito pouco 
importante na otimização das suas campanhas de marketing digital (figura 23). 
 Na figura 24, quase metade dos respondentes afirma que o Google AdWords é 
responsável por cerca 45% do volume de negócio das empresas. Para ¼ deles, as receitas 
proporcionadas pelo investimento em AdWords representam já os 60%. 
 
 
 
 
 
 
FIGURA 23: IMPORTÂNCIA DO 
GOOGLE ADWORDS PARA AS 
EMPRESAS (GOOGLE DOCS) 
FIGURA 24: IMPORTÂNCIA DO 
GOOGLE ADWORDS PARA O VOLUME 
DE NEGÓCIOS (GOOGLE DOCS) 
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56,5% dos inquiridos considera que o Google AdWords é essencial para posicionar a 
sua marca no mercado online. Algo surpreendente é o facto de 43% responderem que não 
é essencial e 8 deles consideram mesmo que o AdWords não é nada importante para o 
posicionamento da marca (figura 24, 25).  
Enquanto 19,4% dos inquiridos consideram que o Google AdWords é extremamente 
importante para o posicionamento da sua marca, a maioria 37,1% considera que é apenas 
importante o uso desta ferramenta para posicionar a sua marca (figura 25). 
 
 
 
 
 
Com base na figura 26, apenas 3 dos inquiridos assumem que realizam sempre 
estratégias de seleção de palavras-chave para implementar a sua estratégia, 19 com 
bastante frequência e 22 com alguma regularidade. Confirma-se assim que os inquiridos 
realizam uma seleção das palavras-chave para implementar a sua estratégia, contudo 
demonstram pouca regularidade ou efetividade da estratégia. Estes resultados confirmam a 
primeira proposição (P1) que refere que a errada seleção de palavra-chave condiciona os 
resultados obtidos na estratégia de marketing. 
FIGURA 25: GRÁFICO SOBRE A IMPORTÂNCIA 
DO GOOGLE ADWORDS PARA O 
POSICIONAMENTO DA MARCA (GOOLE DOCS) 
FIGURA 26: GRÁFICO SOBRE A 
PERCENTAGEM DE PROFISSIONAIS DE 
MARKETING QUE SELECIONAM 
PALAVRAS CHAVE PARA AS SUAS 
ESTRATÉGIAS DE MARKETING (GOOGLE 
DOCS) 
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 Em termos de estratégias de conteúdos (figura 27), a maioria refere que não 
costuma optar por este método. Apesar disso, 6 inquiridos consideram o marketing de 
conteúdos muito importante. Por outro lado, a maioria (29%) considera pouco importante a 
implementação desta estratégia e 8,1% considera que não realiza marketing de conteúdo. 
Estes dados confirmam a proposição 3 (P3) pois se não existe uma produção de conteúdos 
regularmente os resultados de marketing não poderão ser positivos. 
 
 
 
 
 
 Mais de 85% dos inquiridos refere que as empresas devem investir em plataformas 
digitais de forma a garantir melhores resultados para a empresas. Contudo, há aqui alguma 
cautela, tendo em conta que 37,1% ainda estão reticentes relativamente ao investimento 
em plataformas digitais. Apenas 10 dos inquiridos referem que se deve em absoluto investir 
em plataformas digitais para ver o seu negócio a crescer. No outro extremo, 9 dos inquiridos 
têm opinião contrária. 
 A reticência de investimento em plataformas digitais vem de encontro com a 
proposição 4 (P4) que refere que a falta de otimização das infraestruturas condiciona os 
resultados positivos do marketing digital. 
FIGURA 27: GRÁFICO SOBRE A 
IMPORTÂNCIA DO MARKETING DE 
CONTEÚDOS (GOOGLE DOCS) 
FIGURA 28: INVESTIR OU 
NÃO EM PLATAFORMAS 
DIGITAIS (GOOGLE DOCS) 
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 No que se referem a estratégias de e-marketing (figura 29), 32 dos inquiridos 
referem que utilizam frequentemente campanhas utilizando plataformas de email 
marketing. Ao contrário das 5 que não utilizam. Assim, pode ser concluído que a maioria (32 
dos 62) utiliza a estratégia de email marketing para alcançar os resultados de marketing 
digital contrapondo-se à proposição 5 (P5), que refere que a falta de criação de estratégias 
de email marketing leva à falta de resultados positivos. 
 
 
 
 
 
 Através da figura 30 verifica-se 23 dos inquiridos referem que analisam os seus 
resultados frequentemente, 9 referem que o fazem muito frequentemente e 16 com alguma 
frequência. Por outro lado, 5 não analisam os seus dados e 9 com pouca frequência.  
 Os resultados opõem-se à proposição número 6 (P6) que refere que a falta de 
monotorização condiciona os resultados de marketing. Contudo, ao verificar a figura 31 
podemos concluir que os pontos mais analisados são os menos importantes e vice-versa, 
condicionando a forma de análise e os resultados das campanhas (reafirmação da P6).   
FIGURA 29: REALIZAR OU NÃO 
ESTRATÉGIAS DE EMAIL MARKETING 
(GOOGLE DOCS) 
FIGURA 30: ANALISAR OU NÃO 
OS RESULTADOS DAS 
CAMPANHAS (GOOGLE DOCS) 
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FIGURA 31: QUE MÉTRICAS MEDIR NAS 
CAMPANHAS REALIZADAS (GOOGLE DOCS) 
  
 
 
Um grande número dos inquiridos refere que as métricas mais importantes para 
medir os seus resultados são o número de cliques (42 das 62 respostas), o número de 
vendas (32 das 62) e o número de lieds (31 das 62). A menos votada foi prospects pelo facto 
de ser uma taxa um pouco difícil de encontrar e, por norma, não dizer diretamente referencia 
às vendas (figura 31). 
As métricas que deviam ser mais monitorizadas nas empresas são: prospects, 
number of lieds, sales number, billed number e purchse cost devido a serem os fatores de 
sucesso empresarial – Confirmação da proposição 7 (P7). 
 
 
 
 
FIGURA 32: QUAL É O 
CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO 
UTILIZADO? (GOOGLE DOCS) 
  
 
 
Através da figura 32 compreende-se que os profissionais de marketing procuram 
implementar as suas estratégias para garantir mais visibilidade (56,5%), enquadrar um tipo 
específico de consumidor (62,9%) ou um tipo específico produto (59,7%). 
 Apenas 16 em 62 respostas referiram que é para competir globalmente. Um pouco 
ao arrepio da ideia vigente de que as empresas procuram cada vez mais competir nos 
mercados internacionais. Ou, simplesmente, significa que a nossa amostra é constituída 
maioritariamente por indivíduos que trabalham para os mercados nacionais. 
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 Os resultados opõem-se à proposição 2 pelo facto de referirem que realizam, 
por norma, uma segmentação por tipo de produto (59,7%) ou por tipo de consumidor 
(62,9%).   
 
 
 
 
Na derradeira questão, 85,5% referem que os profissionais de marketing não têm 
formação para implementar as suas estratégias de forma a obter o máximo de sucesso. 
(figura 33). Estes resultados confirmam o enunciado na proposição 8 que referia que a falta 
de formação poderá conduzir aos resultados negativos na implementação da estratégia de 
marketing digital. 
 
Considerações Finais 
 Os resultados obtidos permitem concluir que a revolução nos logaritmos nas diversas 
plataformas tem vindo a influenciar as suas campanhas provocando, nomeadamente, a 
diminuição do alcance, do tráfego e do número de conversões e gerando custos e de taxas 
de rejeição elevadas. 
 A visão destes não se foca na globalidade, porque apenas 16 em 62 refere que utiliza 
o marketing para uma visão mais alargada da sua empresa. Para além disso, alguns dos 
inquiridos ainda não realiza análise de resultados, não realiza estratégias de conteúdos e 
não seleciona palavras-chave para implementar as suas estratégias. 
 Se existir uma articulação entre as proposições criadas e os resultados obtidos, 
podemos concluir que 4 delas são verdadeiras (P1, P3, P4, P7 e P8) e 3 são falsas (P2, P5 
e P6).  
Estas conclusões direcionam-nos para três problemas, dos quais derivam todos os 
outros, sendo eles: a falta de formação para combater a rápida evolução informática e 
tecnológica; a falta de tempo pela grande ocupação e versatilidade de oferta; e por fim, a 
falta de meios especializados e direcionados para os fins de marketing (humanos e 
tecnológicos). 
FIGURA 33: PROFISSIONAIS DE 
MARKETING COM FORMAÇÃO OU NÃO? 
(GOOGLE DOCS) 
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5.2. Pesquisa Secundária  
Considera-se dados secundários aqueles que já existem, oriundos de outras 
pesquisas ou outros estudos. Esta informação poderá se utilizada para enquadrar melhor a 
construção do modelo ou mesmo compreender as diversas dificuldades que se deparam aos 
utilizadores do Google AdWords. 
Para auxiliar os utilizadores, a Google criou uma plataforma de assistência online e 
um suporte digital. O suporte digital explica todo o funcionamento da plataforma e fornece 
algumas sugestões de melhoria para a funcionalidade da mesma. A assistência online 
disponibiliza um conjunto de técnicos especializados que ajudam o utilizador a resolver os 
problemas existentes. 
 
5.2.1.  Problemas genéricos da ferramenta  
O Suporte da Google AdWords agrupa os problemas desta ferramenta em vários grupos 
de forma a facilitar a sua resolução, sendo eles os seguintes:  
• Desempenho de anúncios: 
o Problema com a visualização do anúncio;  
o Sugestões de otimização; 
 
• Políticas de privacidade: 
o Violação de política de privacidade; 
o Demora na aprovação dos anúncios; 
o Reprovação dos anúncios; 
 
• Faturação e pagamentos: 
o Problemas de pagamento; 
o Problema com os códigos promocionais; 
o Problemas com as cobranças; 
o Autorização de débito direto; 
o Problema com pagamento recusado; 
 
• Google Analytics: 
o Problemas derivados de administradores; 
o Problemas de acesso; 
o Problemas de ligação (AdWords – Analytics); 
o Problema de associação de contas; 
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• Campanhas do Google Shopping ou listagem de produto: 
o Problema da criação de conta; 
o Problema de listagem de produto; 
o Problemas de software; 
 
Rampton (2014) escreveu num artigo na revista Forbes sobre as 5 razões pelo qual não 
deverá utilizar o Google AdWords, sendo eles os seguintes:  
• Custos por clique: sendo custos por clique para grandes empresas, não tem um 
impacto financeiro muito grande, contudo para as pequenas empresas é um 
problema muito grande porque não têm o poder financeiro necessário para suportar 
estes gastos. 
• Competição difícil: é bastante lógico que o orçamento para investir em estratégias 
de marketing digital das grandes empresas é muito superior ao das pequenas 
empresas. É claramente uma desvantagem que estas pequenas empresas não 
conseguirão ultrapassar. 
• Limitado número de caracteres: para escrever um anúncio atrativo e funcional é 
bastante difícil para pessoas com qualificação quanto mais para pessoas com 
menos qualificação.  
• Erros caros de pagar: este software pode ficar extremamente caro se forem 
realizados alguns erros crassos, tais como, deixar uma campanha a decorrer sem 
controlo criando um prejuízo difícil de pagar por uma pequena empresa. Para além 
disso, podemos enquadrar todos os possíveis erros de reestruturação de campanha, 
análise e controlo que poderão acontecer de forma a não enquadrar bem a 
estratégia de marketing. 
• Não se encaixar no modelo de negócio: por muita vontade que o anunciante tenha 
em ver o seu negócio a crescer, esta ferramenta poderá não ser válida para o ajudar 
a realizar este crescimento.  
 
5.2.2. O impacto do erro nas empresas  
Qual é o problema mais preocupante e que causam mais dano nas 
empresas, especialmente nas pequenas e médias em presas? 
 
Se o financiamento é inferior aos ganhos que a empresa conseguiu arrecadar pela 
estratégia traçada, os administradores desta poderão concluir que todo este foi canalizado 
de forma errada. Imaginando que isto acontece em diversas campanhas poderá resultar um 
grande problema para qualquer tipo de empresa.  
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O maior desafio e problema dos anunciantes do Google AdWords resulta da 
correspondência bipartida online, ou seja, quando um anunciante tem que gerir os seus  
lances unitários, resultantes dos custos unitários das palavras-chave, e a gestão do budget 
diário e mensal (Mehta et al., 2005). Um dos objetivos deste trabalho é precisamente 
desenvolver um modelo que possa ajudar a resolver alguns destes dos problemas. 
 
5.2.3. Problema da seleção da Palavras chave 
Nos dias atuais, os profissionais de marketing sabem que o Google AdWords é uma 
excelente ferramenta para gerar tráfego, posicionamento e, se for bem utilizado, uma 
excelente ferramenta para aumentar a sua receita. Evitar erros cruciais e seguir sugestões 
dos grupos podem ajudar nos seguintes pontos chave: 
 
1. Agrupamento de palavras-chave erradas: a seleção de grupos de palavras deverá 
responder à segmentação de grupos de anúncios. Por norma, uma boa segmentação 
gera por si um retorno muito maior.  
Este problema é denominado como PPC Management 101 que comunica que o 
anúncio deve conter pelo menos uma palavra chave da sua base de palavras 
selecionadas. Quanto maior for o número de palavras-chave presentes no anúncio 
melhor será o seu posicionamento e a sua taxa de clique (Krishnayana, 2013).  
 
2. Correspondência errada das palavras: O maior erro é a seleção da correspondência 
das palavras-chave. A correspondência ampla tem uma vantagem competitiva 
bastante acima das outras correspondências (Krishnayana, 2013).  
Na correspondência ampla, ao contrário da correspondência exata, o anúncio 
aparece através de diversas variações das palavras chave que o utilizador insere no 
motor de pesquisa. Isto permite aumentar o volume de impressões e por sua vez a 
posicionar melhor o anúncio desenhado. 
Contudo, para as empresas mais pequenas deve ser utilizada uma segmentação de 
palavras-chave dirigidas para um nicho e utilizando sempre uma correspondência 
exata de forma a minimizar desperdícios financeiros. 
 
3. Usar parâmetros restritivos: os parâmetros restritivos são mecanismos que impedem 
que a taxa de rejeição seja melhor pelo facto de não encaminhar os anúncios para 
públicos errados. Nos parâmetros podem ser em termos de horário, localização e 
posicionamento.  
Palavras chave negativas: A inserção de palavras chave negativas irá permitir que o 
anúncio não seja posicionado de forma errada (Krishnayana, 2013). Por exemplo: 
uma frutaria que vende apenas maças vermelhas, esta ferramenta permite que 
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apareçam os anúncios quando se procura este tipo de produto e não maça amarela 
ou raineta.  
Critérios de localização: este critério permite segmentar as campanhas para uma 
determinada área geográfica e por sua vez direcionar a promoção dos produtos para 
uma determinada área com os critérios traçados. 
Critérios de horário: a reestruturação de campanhas com a estipulação de um 
horário específico permite que não exista desperdício financeiro em horas que os 
anúncios não sejam produtivos.  
 
4. Palavras-chave com tráfego: através de alguns mecanismos deverá ser escolhida as 
palavras chave que tenham uma direta relação com o produto e que tenham tráfego 
porque sem tráfego não existem vendas. Este é um erro que condiciona em muito as 
suas campanhas. 
 
5. Usar previsões: as previsões permitem desenhar melhor a campanha e o 
desenvolvimento da mesma. O Google Trends é uma ótima ferramenta que ajuda a 
sustentar e aperfeiçoar esta mesma gestão (Fishkin, 2018). 
 
6. Problema de seriação de palavras:  a seleção de palavras derivadas e plurais que 
muitos anunciantes utilizam é uma prática complemente obsoleta e que cria 
problemas muito sérios às campanhas traçadas pelo facto de utilizarem 
correspondência exata. A sugestão é apenas o recurso de poucas palavras com 
correspondência ampla. 
 
7. Acreditação do anúncio: muitas das vezes os anúncios e as palavras selecionadas 
são culpados, contudo o grande problema está na acreditação dos anúncios e/ou 
campanha. O Google AdWords dá menos importância aos anúncios para efeitos 
comerciais em comparação com os informativos (Fishkin, 2018).  
 
5.2.4. Soluções atuais? 
Tanto quanto foi possível observar, não existe nenhum estudo publicado que se 
dedique à construção de modelos de auxílio à decisão que possam contribuir para melhorar 
as estratégias do Google AdWords. Com esse intuito, no próximo capítulo serão 
desenvolvidos alguns modelos de otimização que procuram contribuir para facilitar a gestão 
desta ferramenta, minimizar os custos e aumentar o retorno de investimento. 
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6 MODELO DE OTIMIZAÇÃO PARA O GOOGLE ADWORDS 
Como ficou claro nos capítulos precedentes, a ferramenta Google AdWords é um 
caso de sucesso e a maior fonte de rendimento da Google. Hoje, qualquer utilizador do motor 
de busca Google pode confirmar que uma grande parte das impressões correspondem a 
campanhas pagas. Há poucos anos, o panorama era bem distinto, as impressões eram 
maioritariamente orgânicas pela ausência de ferramentas de posicionamento pago. 
O investimento em campanhas no Google AdWords tem vindo a tornar-se mais 
profissional. É preciso garantir que o dinheiro é bem aplicado e que gera resultados para o 
investidor e isso exige pessoal qualificado e uma abordagem competente e quantificada. 
Apesar disso, como pudemos observar, mesmo os melhores profissionais 
reconhecem que existem ainda muitos problemas para serem resolvidos, tais como: que 
palavras utilizar, quais as palavras que garantem melhor desempenho, quais as que 
proporcionam mais retorno ou até mesmo qual a melhor estratégia geral para a empresa. 
Além disso, a quantidade de informação digital que se vai acumulando é 
impressionante. São impressões, cliques, conversões, faturação, tempos de visita, produtos 
adquiridos, etc. Esta informação pode constituir um problema acrescido, que dificulta a 
decisão, ou então uma oportunidade para construir modelos que possam ajudar a encontrar 
boas soluções de investimento. Desta forma os profissionais e empresas poderão extrair 
benefícios da informação disponível, evitando custos desnecessários e promovendo uma 
maior rentabilidade. 
Neste capítulo são apresentados alguns modelos de otimização para apoio à gestão 
de campanhas em Google AdWords. Os modelos permitem otimizar uma estratégia de 
maximização de cliques, de conversões ou de retorno, dependendo do que o gestor de 
anúncio desejar. Os modelos são propositadamente simples e os exemplos foram resolvidos 
usando o optimizador OpenSolver (https://opensolver.org/), um suplemento gratuito do 
Excel. 
 
6.1. Objetivos e metas 
Para desenvolver estes modelos foram criados alguns objetivos e metas de forma a 
garantir o sucesso e a definir um direcionamento do trabalho a desenvolver. 
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6.1.1. Objetivos 
• Garantir um melhor desempenho desta ferramenta; 
• Evitar investimentos desnecessários; 
• Facilitar na implementação da estratégia de marketing; 
• Facilitar a utilização da ferramenta. 
 
6.1.2. Metas 
• Garantir uma maximização dos investimentos realizados de forma a garantir o 
máximo de retorno possível. 
• Garantir uma ferramenta funcional e simples para reforçar o apoio à decisão 
dos anunciantes. 
• Construir modelos que, separadamente e conjuntamente, garantam uma 
solução ótima para a melhor estratégia a implementar. 
• Garantir uma previsão objetiva e clara para a 5ª semana. 
 
6.2. Configuração do Google AdWords 
Os modelos foram desenvolvidos a partir de um conjunto de pressupostos que têm 
por fim clarificar o seu enquadramento na prática das campanhas de AdWords, mantendo a 
máxima proximidade com a realidade e, por esta via, ganhando credibilidade aos olhos dos 
utilizadores. Além disso, houve ainda a preocupação de manter um elevado nível de 
versatilidade nos modelos, de forma a que os utilizadores, independentemente da sua 
experiência e/ou formação, possam utilizá-los em diferentes tipos de campanhas. 
Para tornar mais real a configuração das campanhas no AdWords e a própria 
construção dos modelos, optou-se por retomar o exemplo da empresa Frutex, já apresentado 
no capítulo 4. Recorde-se que se trata de uma empresa de comercialização de frutas que 
pretende implementar campanhas de AdWords para três tipos de frutas: maçã, laranja e 
pera. A implementação de campanhas é condicionada por um conjunto de opções que o 
utilizador deverá tomar no momento em que configura o AdWords. 
 
• Orçamento semanal: é necessário estabelecer um orçamento diário, semanal ou 
mensal, que corresponde ao valor máximo que o anunciante pode despender 
para implementar a sua campanha. 
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• Estratégia de lance: é escolhida uma estratégia de lance, por exemplo 
automática, que visa maximizar os cliques de forma a dar enfoque e criar o 
máximo de interação com o website da empresa. 
 
• Segmentação por zona: permite direcionar as campanhas para as zonas 
geográficas onde se encontram os potenciais clientes. Neste caso optou-se por 
direcionar para Portugal. 
 
• Segmentação por horário: é possível escolher os dias e as janelas de tempo em 
que os anúncios serão apresentados. Neste caso pretende-se que sejam 
apresentados apenas nos dias úteis das 8 horas até às 22 horas. 
 
• Palavras negativas: permitem dar apenas enfoque aos potenciais clientes, 
fazendo baixar dessa forma a taxa de rejeição. Neste caso foram selecionadas: 
livros, receitas, saladas, enlatados, frutos secos, frutos desidratados, feira e 
hipermercado. 
 
• CPC máximo: serve para criar uma barreira ao lance máximo de forma a garantir 
uma poupança de recursos financeiros, garantindo assim a apresentação de 
anúncios durante mais tempo. 
 
• Orçamento segmentado: foi traçado um orçamento diferente para cada 
campanha. Assim, o orçamento semanal foi subdividido pelas campanhas da 
maçã, laranja e pera. 
 
• Para além desta configuração, considerou-se importante adicionar dois tipos de 
extensões: 4 sitelinks (é um sistema de links anexada no final dos anúncios para 
direcionar para páginas especificas do website) e 1 extensão de chamada que 
tem um custo adicional mensal de 10€. 
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FIGURA 34 – PASSOS DE CONFIGURAÇÃO E VARIÁVEIS DE CONFIGURAÇÃO (ELAB. PRÓPRIA) 
 
6.3. Recolha e Preparação de Dados 
A construção dos modelos pressupõe a existência de dados de histórico sobre o 
número de cliques, custo por clique, conversões e faturação. Estes dados podem ser 
recolhidos a partir de campanhas já implementadas ou em curso, observando um 
determinado conjunto de passos. Além disso, é necessário efetuar previsões a partir dos 
dados obtidos. No caso da empresa Frutex que tem vindo a servir de exemplo, a 
operacionalização decorreu como se descreve nas secções seguintes. 
 
6.3.1. Seleção de palavras-chave 
Através do Google Planner (uma ferramenta do Google AdWords de seleção de 
palavras-chave) foram selecionadas algumas palavras-chave referentes aos produtos que a 
Frutex pretende comercializar. A escolha recaiu sobre as palavras indicadas nas tabelas 
seguintes, cada uma delas com informação adicional sobre a média de pesquisas mensais, 
o nível de concorrência e o custo estimado por clique. 
A seleção destas palavras (figuras 35, 36 e 37) foi realizada através da análise do 
posicionamento dos concorrentes na utilização desta ferramenta de marketing. Assim, foi 
Grupo de anúncios
Rede de pesquisa com seção display Padrão Seleção do nome do grupo
Tipo de campanha Todas as funcionalidades
Apenas na rede pesquisa Integração em dispositivos móveis Criação do 1.º Anúncio do Grupo
Anúncio de pesquisa dinamico
Apenas chamada Seleção das Palavras-chave
Segmentação Lugar
Distrito
País 
Países 
continente
Mundial 
Estratégia de lance Estratégias automáticas Maximizar cliques
Segmentar localização na rede de pesquisa
CPA alvo
ROAS alvo
Quota de classificação superior alvo
Maximizar as conversões
CPC Otimizado
Estratégias manuais CPC Manual
Campanha
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realizada a articulação entre os resultados obtidos pela ferramenta de fornecimento de 
palavras-chave e o posicionamento de forma a maximizar os resultados. 
 
 
FIGURA 35 - PALAVRAS-CHAVE PARA O GRUPO DE ANÚNCIO - MAÇÃS (ELAB. PRÓPRIA) 
 
 
FIGURA 36 - PALAVRAS-CHAVE PARA O GRUPO DE ANÚNCIOS - PERAS (ELAB. PRÓPRIA) 
 
Palavra chave
Média de 
pesquisas 
mensais Concorrência
Custo por clique 
estimado
Maça 1mil -10mil Baixa 0,10 €
maça vermelha 100 – 1 mil Baixa 0,03 €
fruta maça 10 – 100 Baixa 0,12 €
maca fruta 10 – 100 Baixa 0,03 €
maça maça 10 – 100 Baixa 0,09 €
maça red 10 – 100 Baixa 0,03 €
maça amarela 10 – 100 Baixa 0,06 €
maca vermelha peruana 10 – 100 Média 0,05 €
variedades de maçã 100 – 1 mil Baixa 0,02 €
maçã gala 100 – 1 mil Baixa 0,06 €
maça reineta 100 – 1 mil Baixa 0,06 €
maça portuguesa 10 – 100 Baixa 0,03 €
Grupo de anúncio: Maça
Palavra chave
Média de 
pesquisas 
mensais Concorrência
Custo por clique 
estimado
pera portuguesa 10 – 100 Baixa 0,20 €
pera 1 mil – 10 mil Baixa 0,01 €
pera rocha 100 – 1 mil Baixa 0,10 €
pêra 100 – 1 mil Baixa 0,02 €
pera williams 100 – 1 mil Baixa 0,12 €
pera fruta 10 – 100 Baixa 0,09 €
fruta pera 10 – 100 Baixa 0,03 €
pera rocha do oeste 10 – 100 Baixa 0,09 €
Grupo de anúncio: Pera
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FIGURA 37 - PALAVRAS-CHAVE PARA O GRUPO DE ANÚNCIOS - LARANJA (ELAB. PRÓPRIA) 
 
6.3.2. Configuração do Google AdWords 
Seguidamente, configurou-se o AdWords nos termos já indicados e a campanha foi 
lançada. 
 
6.3.3. Recolha de dados 
Ao longo das 4 primeiras semanas de 2018 foram recolhidos os dados respeitantes 
ao número de cliques, conversões e faturação (em euros). As tabelas seguintes registam 
esses dados (figuras 38, 39 e 40). 
   
 
 
FIGURA 38 - TABELA MODELO 1 (ELAB. PRÓPRIA) 
 
Palavra chave
Média de 
pesquisas 
mensais Concorrência
Custo por clique 
estimado
laranja 1 mil – 10 mil Baixa 0,03 €
laranja pera rio 10 – 100 Baixa 0,02 €
laranja do céu 10 – 100 Baixa 0,10 €
preço laranja 10 – 100 Baixa 0,90 €
variedades de laranja 10 – 100 Baixa 0,01 €
tipos de laranja 10 – 100 Baixa 0,10 €
Grupo de anúncio: Laranja
01-jan 02-jan 03-jan 04-jan 05-jan 08-jan 09-jan 10-jan 11-jan 12-jan 15-jan 16-jan 17-jan 18-jan 19-jan 22-jan 23-jan 24-jan 25-jan 26-jan
Maça 14 1 18 1 1 5 22 5 4
maça vermelha 50 20 84 12 55 47 23 90 15 47 50 21 77 22 44 46 23 69 15
fruta maça 23 27 24 22
maca fruta 1 31 1 3 40 4 5 35 6 12
maça maça 1 11 2 7 1 33 5 1 15 1 21 1 1
maça red 32 1 35 1 5 5 5 1 12 7 6
maça amarela 10 5 12
maca vermelha peruana 80 25 74 22 13 69 18 1 17 50 23 3 27
variedades de maçã 1 1 1 2 10
maçã gala 30 65 10 32 62 16 1 26 68 18 34 71 23
maça reineta 60 62 59 60 54 66 62 61 67 55 71 59 60 42 62 75 61 90 45
maça portuguesa 30 42 12 15 33 50 15 20 21 1 47 24 22 26 2 53 27
pera portuguesa 17 10 21 6 3 21 7 19 5 5 19 5 21 4 11 22 6 20 1
pera 1 1 1 1 1 1 1 1 2 4 2 1
pera rocha 15 11 20 8 11 9 11 19 10 14 11 9 15 6 6 7 6 14 12
pêra 1 1 3 1
pera williams 2 5 1 1 1 2 2 3 7 1 1
pera fruta 10 2 4 7 1 1 5 6 3 8 5 1
fruta pera 1 7 2 4 2 3
pera rocha do oeste 1 11 5 9 5 2 13 11 11 7 5 12 15 13 5 6 11 13 15
laranja 11 30 34 23 24 13 32 30 27 26 16 31 27 24 11 18 25 22 21
laranja pera rio 50 23 47 26 42 29 41 24
laranja do céu 14 15 1 20 1 1 1 13 5
preço laranja 5 1 3 4 3 4 1 4 2 1 4 1 1 2
variedades de laranja 10 2 23 33 4 12 4 27 23 1 11 6 23 21 1 13 5 17 19
tipos de laranja 9 2 1 11 10 2 3 15 8 1 1 13 11 2 1 9
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
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FIGURA 39 - TABELA MODELO 2 (ELAB. PRÓPRIA) 
 
 
 
 
FIGURA 40 – TABELA MODELO 3 (ELABORAÇÃO PRÓPRIA) 
 
 
 
 
 
 
01-jan 02-jan 03-jan 04-jan 05-jan 08-jan 09-jan 10-jan 11-jan 12-jan 15-jan 16-jan 17-jan 18-jan 19-jan 22-jan 23-jan 24-jan 25-jan 26-jan
Maça 2 3 1 1
maça vermelha 5 1 10 1 6 2 11 5 11 3 12 5 1 9 1
fruta maça 6
maca fruta 7
maça maça 1 3 5 1 1
maça red 6 2
maça amarela
maca vermelha peruana 4 1 1 2 7 3 1 1
variedades de maçã 1
maçã gala 1 4 1 2 3 1 1
maça reineta 2 6 1 5 1 3 5 2 6 2 12 4 23 9 2 8 1 12 4
maça portuguesa 1 3 6 1 4 2 5 4 1 3 5 1 1 2 2 7
pera portuguesa 6 4 10 1 3 11 3 9 1 1 6 1 11 1 4 7
pera
pera rocha 4 1 10 2 2 9 3 4 6 1 1 4
pêra
pera williams 1
pera fruta 1 1
fruta pera
pera rocha do oeste 1 1 1 1 2 1 1 5 10 1 1 1 1 3 1
laranja 4 1 3 1 5 7 1 8 1 1 7 2 1 1 4 2 9 1
laranja pera rio 1 4 2 5
laranja do céu 1 1 1 1
preço laranja 1 3 4 3 4 4 2 1 1 1 2
variedades de laranja
tipos de laranja
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
01-jan 02-jan 03-jan 04-jan 05-jan 08-jan 09-jan 10-jan 11-jan 12-jan 15-jan 16-jan 17-jan 18-jan 19-jan 22-jan 23-jan 24-jan 25-jan 26-jan
Maça 3,18 4,77 1,59 1,59
maça vermelha 7,95 1,59 15,90 1,59 9,54 3,18 17,49 7,95 17,49 4,77 19,08 7,95 1,59 14,31 1,59
fruta maça 9,54
maca fruta 11,13
maça maça 1,59 4,77 7,95 1,59 1,59
maça red 9,54 3,18
maça amarela
maca vermelha peruana 6,36 1,59 1,59 3,18 11,13 4,77 1,59 1,59
variedades de maçã 1,59
maçã gala 1,59 6,36 1,59 3,18 4,77 1,59 1,59
maça reineta 3,18 9,54 1,59 7,95 1,59 4,77 7,95 3,18 9,54 3,18 19,08 6,36 36,57 14,31 3,18 12,72 1,59 19,08 6,36
maça portuguesa 1,59 4,77 9,54 1,59 6,36 3,18 7,95 6,36 1,59 4,77 7,95 1,59 1,59 3,18 3,18 11,13
pera portuguesa 5,94 3,96 9,90 0,99 2,97 10,89 2,97 8,91 0,99 0,99 5,94 0,99 10,89 0,99 3,96 6,93
pera
pera rocha 3,96 0,99 9,90 1,98 1,98 8,91 2,97 3,96 5,94 0,99 0,99 3,96
pêra
pera williams 0,99
pera fruta 0,99 0,99
fruta pera
pera rocha do oeste 0,99 0,99 0,99 0,99 1,98 0,99 0,99 4,95 9,90 0,99 0,99 0,99 0,99 2,97 0,99
laranja 7,96 1,99 5,97 1,99 9,95 13,93 1,99 15,92 1,99 1,99 13,93 3,98 1,99 1,99 7,96 3,98 17,91 1,99
laranja pera rio 1,99 7,96 3,98 9,95
laranja do céu 1,99 1,99 1,99 1,99
preço laranja 1,99 5,97 7,96 5,97 7,96 7,96 3,98 1,99 1,99 1,99 3,98
variedades de laranja
tipos de laranja
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
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6.3.4. Previsões 
 
A partir dos dados recolhidos foi efetuada uma previsão de número de cliques, 
conversões e faturação para a semana seguinte (29 de janeiro a 02 de fevereiro). 
A figura seguinte (figura 41) mostra o número de cliques proporcionados pela palavra 
“maça vermelha” nas quatro semanas que durou a campanha. É notória uma evidente 
sazonalidade, observando-se 4 ciclos sazonais semanais, cada um constituído por 5 
períodos, correspondentes aos dias da semana. A tendência não está tão definida, embora 
seja possível reconhecer uma ligeira tendência de descida. 
 
FIGURA 41 - PREVISÃO DO N.º DE CLIQUES (ELAB. PRÓPRIA) 
 
O método de previsão de Winters (1960) é especialmente indicado para séries 
temporais com forte sazonalidade e alguma tendência. Apesar disso, não foi o método 
de previsão usado pelo facto de os dados recolhidos integrarem séries temporais com 
muitas entradas nulas, ou seja, a matriz dos dados é muito esparsa. Tal como a 
generalidade dos métodos de previsão, o método de Winter causa alisamento dos dados 
eliminando as entradas nulas e dando a ideia que na semana 5 os cliques se distribuirão 
por todos os dias, o que evidentemente não acontecerá. Por exemplo, a palavra-chave 
“fruta maça” apenas apresenta cliques à quinta-feira. Não seria aceitável um algoritmo 
que previsse a existência de cliques nos restantes dias, ainda que em pequeno número. 
Por esse motivo, optou-se por usar um método de previsão de média móvel a 4 semanas. 
Sendo assim, a previsão do número de cliques para uma determinada palavra-chave 
num determinado dia é dada pela média (neste caso simples) do número de cliques da 
mesma palavra nos dias homólogos das 4 semanas anteriores. Desta forma respeita-se 
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a sazonalidade semanal e garante-se que aos dias com entradas nulas corresponde uma 
previsão igualmente nula. A tabela seguinte (figura 42) ilustra as previsões alcançadas 
para o número de cliques, número de conversões e faturação, para a semana 5. 
 
FIGURA 42 - TABELA DE RESULTADOS POR CRITÉRIO (ELAB PRÓPRIA) 
 
6.4. Modelos Matemáticos 
Nas secções anteriores foram apresentados alguns passos prévios relacionados com 
a configuração do Google AdWords e recolha e preparação dos dados necessários à 
aplicação dos modelos de otimização. As opções tomadas enquadram a construção dos 
modelos e constituem elas próprias restrições à construção dos mesmos. Além disso, é 
possível agora fazer uma abordagem mais prática aos elementos que integram os próprios 
modelos. 
 
Modelo 1 
O primeiro modelo tem por objetivo escolher as palavras-chave para a próxima 
semana (semana 5) de forma a maximizar do número de cliques, respeitando o orçamento 
disponível. 
 
29-jan 30-jan 31-jan 01-fev 02-fev 29-jan 30-jan 31-jan 01-fev 02-fev 29-jan 30-jan 31-jan 01-fev 02-fev
1 2 1 3,18 € 0,40 €
3 4 89 1 6 7 1 8 1 9,54 € 10,73 € 1,59 € 13,12 € 0,40 €
6 2,39 €
1 1 18 7 3,71 €
2 1 2 2 5 1 1 2,12 € 1,99 € 0,40 € 0,40 €
13 1 2 6 0,00 € 0,80 € 2,39 €
3 1 11 3 2 1 4 3,18 € 1,19 € 0,40 € 3,18 €
1 0,40 €
3 1 1 1 2 4 1 0,40 € 1,19 € 2,78 € 0,80 €
9 2 6 4 10 6 2,65 € 9,94 € 6,36 € 15,11 € 9,54 €
1 4 1 21 3 2 2 3 5 3,18 € 2,78 € 1,19 € 4,77 € 7,95 €
6 2 7 3 9 1 1,65 € 6,68 € 1,98 € 9,16 € 0,50 €
2 3 18 1 2 4 5 7 2 2,31 € 0,99 € 2,48 € 4,95 € 1,49 €
1 0,33 €
1 1 0,50 €
0,00 €
1 3 7 1 1 2 1 5 1 0,99 € 1,73 € 0,50 € 3,71 € 0,99 €
2 2 47 1 2 6 1 6 1 4,64 € 10,95 € 1,99 € 10,95 € 1,99 €
13 3 5,97 €
1 1,99 €
1 5 1 3 2 3 4,48 € 3,48 € 4,98 €
2
PREVISÃO DO NÚMERO DE CLIQUES PREVISÃO DE CONVERSÕES PREVISÃO DE FATURAÇÃO
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Considere-se então os seguintes parâmetros: 
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝑘𝑖𝑗 𝑜 𝑛ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑞𝑢𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑎 𝑝𝑎𝑙𝑎𝑣𝑟𝑎 𝑖 𝑛𝑜 𝑑𝑖𝑎 𝑗 
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝐶𝑃𝐶𝑖𝑗 𝑜 𝑐𝑢𝑠𝑡𝑜 𝑝𝑜𝑟 𝑐𝑙𝑖𝑞𝑢𝑒 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑎 𝑝𝑎𝑙𝑎𝑣𝑟𝑎 𝑖 𝑛𝑜 𝑑𝑖𝑎 𝑗 
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝐵𝑚 𝑜 𝑜𝑟ç𝑎𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑖𝑠𝑝𝑜𝑛í𝑣𝑒𝑙 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎𝑛ℎ𝑎 𝑑𝑎 𝑚𝑎çã 
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝐵𝑝 𝑜 𝑜𝑟ç𝑎𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑖𝑠𝑝𝑜𝑛í𝑣𝑒𝑙 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎𝑛ℎ𝑎 𝑑𝑎 𝑝𝑒𝑟𝑎 
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝐵𝑙 𝑜 𝑜𝑟ç𝑎𝑚𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑖𝑠𝑝𝑜𝑛í𝑣𝑒𝑙 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑎 𝑐𝑎𝑚𝑝𝑎𝑛ℎ𝑎 𝑑𝑎 𝑙𝑎𝑟𝑎𝑛𝑗𝑎 
 
Considere-se as variáveis, definidas da seguinte forma: 
 
𝑥𝑖𝑗 = {
1 𝑠𝑒 é 𝑒𝑠𝑐𝑜𝑙ℎ𝑖𝑑𝑎 𝑎 𝑝𝑎𝑙𝑎𝑣𝑟𝑎 𝑖 𝑛𝑜 𝑑𝑖𝑎 𝑗
0  𝑐𝑎𝑠𝑜 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟á𝑟𝑖𝑜
 
 
O modelo apresenta a seguinte formulação matemática. 
 
𝑀𝑎𝑥  𝑍 = ∑ 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗
𝑖𝑗
 
Sujeito a 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑚
𝑖∈{𝑚𝑎çã}
 
 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑝
𝑖∈{𝑝𝑒𝑟𝑎}
 
 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑙
𝑖∈{𝑙𝑎𝑟𝑎𝑛𝑗𝑎}
 
 
𝑥𝑖𝑗 ∈ {0,1} 
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A função objetivo representa o número total de cliques observados na semana 5. As 
restrições limitam o orçamento disponível para a campanha da maçã, da pera e da laranja, 
respetivamente. As restrições de binariedade estabelecem que cada palavra ou é escolhida 
ou não, num determinado dia, não admitindo outras alternativas. 
Em termos empresariais, este modelo fornece uma solução de escolha de palavras 
ao longo de toda a semana, respeitando um determinado orçamento e garantindo a 
maximização de visitas ao site da empresa. 
 
Modelo 2 
O modelo 1 pode ser enriquecido de forma a maximizar também o número de 
conversões.  
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝑣𝑖𝑗 𝑜 𝑛ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠õ𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑎 𝑝𝑎𝑙𝑎𝑣𝑟𝑎 𝑖 𝑛𝑜 𝑑𝑖𝑎 𝑗 
Desta forma é possível apresentar um novo modelo matemático que permite que 
maximiza o número de cliques e de conversões. 
𝑀𝑎𝑥  𝑍 = 𝛼 ∑ 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 + 𝛽 ∑ 𝑣𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 
Sujeito a 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑚
𝑖∈{𝑚𝑎çã}
 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑝
𝑖∈{𝑝𝑒𝑟𝑎}
 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑙
𝑖∈{𝑙𝑎𝑟𝑎𝑛𝑗𝑎}
 
∑ 𝑣𝑖𝑗𝑥𝑖𝑗 ≥ 0,15 ∑ 𝑘𝑖𝑗𝑥𝑖𝑗 
𝑥𝑖𝑗 ∈ {0,1} 
A função objetivo é uma função linear que representa a soma ponderada do número 
de cliques com o número de conversões. Os fatores de ponderação α e β permitem atribuir 
um peso distinto aos cliques e às conversões tendo em conta os objetivos empresariais. Uma 
empresa que privilegie que procura dará a conhecer os seus produtos ou simplesmente 
aumentar a sua notoriedade pode dará mais peso aos cliques e menos às conversões. Por 
outro lado, uma empresa que está focada na venda poderá acentuar o valor de β em 
detrimento de α. Se α=β=1 é dado peso igual a ambos, clique se conversões. 
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As 3 primeiras restrições replicam as que foram utilizadas no modelo 1. 
A quarta restrição estabelece que, pelo menos 15% das pessoas que entram no site, 
(cliques) têm de gerar conversões. Obviamente, basta alterar no modelo a percentagem de 
acordo com os objetivos empresariais. 
 
Modelo 3 
Existem certamente casos em que um elevado número de conversões pode não 
significar um elevado rendimento para a empresa. Existem clientes procuram na web artigos 
de baixo custo, com reduzida margem de lucro para as empresas, recorrendo a outros canais 
para adquirirem produtos mais caros e de maior margem de lucro. 
O modelo que se segue maximiza não só o número de conversões, mas também 
margem líquida apara a empresa. 
 
𝑆𝑒𝑗𝑎 𝑓𝑖𝑗 𝑎 𝑓𝑎𝑡𝑢𝑟𝑎çã𝑜 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑎 𝑝𝑎𝑙𝑎𝑣𝑟𝑎 𝑖 𝑛𝑜 𝑑𝑖𝑎 𝑗 
 
𝑀𝑎𝑥  𝑍 = 𝛼 ∑(𝑓𝑖𝑗 − 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗)𝑥𝑖𝑗 + 𝛽 ∑ 𝑣𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 
Sujeito a 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑚
𝑖∈{𝑚𝑎çã}
 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑝
𝑖∈{𝑝𝑒𝑟𝑎}
 
∑ 𝐶𝑃𝐶𝑖 𝑘𝑖𝑗  𝑥𝑖𝑗 ≤ 𝐵𝑙
𝑖∈{𝑙𝑎𝑟𝑎𝑛𝑗𝑎}
 
∑ 𝑣𝑖𝑗𝑥𝑖𝑗 ≥ 0,15 ∑ 𝑘𝑖𝑗𝑥𝑖𝑗 
𝑥𝑖𝑗 ∈ {0,1} 
 
A função objetivo para além de integrar o número de conversões representa também 
margem líquida para a empresa, considerando apenas os custos decorrentes da campanha 
de AdWords. Obviamente a escolha cairá sobre as palavras e dias mais rentáveis. 
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6.5. Exemplo de Aplicação 
Nesta secção os modelos apresentados serão testados considerando os dados de 
histórico relativos à empresa Frutex bem como as previsões já descritas. 
Para além de toda a informação já conhecida a Frutex disponibiliza para a campanha 
um orçamento semanal de 40 euros (B=40,00€), distribuídos da seguinte forma: 
Maçã - 20,00 euros (Bc=20,00€) 
Pera – 10,00 euros (Bp=10,00€) 
Laranja – 10,00 euros (Bl=10,00€) 
Com esta distribuição orçamental a Frutex pretende dar enfoque à campanha maçã. 
A partir da informação conhecida e recorrendo aos modelos apresentados, pretende-
se encontrar soluções de investimento para a próxima semana (semana 5), ou seja, escolher 
as palavras-chave para cada dia de forma a maximizar o número de cliques e/ou conversões, 
assim como o rendimento, respeitando o orçamento. 
     As instâncias deste exemplo relativas a cada um dos modelos foram resolvidas com 
recurso a um suplemento OpenSolver que excute no software Excel. O OpenSolver é um 
software gratuito, de cópia livre, que resolve problemas de otimização linear e não linear, 
com variáveis contínuas ou inteiras, sem limitar o número de variáveis ou de restrições. O 
OpenSolver pode ser instalado e utilizado da seguinte forma: 
a) Fazer o download do OpenSolver zipado (https://opensolver.org/) 
b) Extrair os ficheiros do OpenSolver para a pasta Add-ins (suplementos) do Excel 
(C:\Program Files\Microsoft Office\Office16\ADDINS) 
c) Abrir o Excel, seguir o caminho File-> Options-> Add-ins-> Go e selecionar o 
suplemento OpenSolver (figura 43). 
 
 
 
 
 
d) Dar entrada dos dados relativos ao modelo numa página Excel. 
e) No separador Data do Excel, gravar o modelo em MODEL (figura 44). 
FIGURA 43 - PROCESSO PARA SELECIONAR O SOLVER 
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FIGURA 44  - PROCESSO DE FUNCIONAMENTO DO SOLVER (ELAB. PRÓPRIA) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
f) No mesmo separador data, entrar em SOLVER e resolver (figura 45). 
 
FIGURA 45 - FUNCIONAMENTO DO SOLVER (ELAB. PRÓPRIA) 
 
Na verdade, o OpenSolver não é mais do que uma interface com o Excel que recorre 
a várias rotinas do otimizador COIN-OR para resolver os problemas. É de referir que a 
resolução de problemas de Programação Linear Inteira é substancialmente mais complexa 
do que resolver problemas Lineares com variáveis contínuas. Neste último caso, o método 
do Simplex é muito eficaz e extremamente rápido (figura 46). 
 
FIGURA 46 - SELEÇÃO DO OPENSOLVER 
(EXCEL) 
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Solução do modelo 1 
A partir dos dados sobre o número de cliques esperado para a semana 5 (figura 47), 
do custo por clique estimado (figura 47) e do orçamento semanal disponível foi construída 
uma instância do modelo 1, cuja resolução através do Open Solver permitiu obter os 
resultados ótimos indicado na tabela seguinte.  
 
 
FIGURA 47 - RESULTADOS OBTIDOS (ELAB. PRÓPRIA) 
 
Com esta solução ótima é alcançado o número máximo de 969 cliques escolhendo 
em cada dia da semana as palavras indicadas pelas células a sombreado. 
O orçamento foi respeitado, custando a campanha semanal 39,91€ distribuídos da 
seguinte forma: 19,98€ para a maçã, 9,096€ para a pera e 9,97€ para a laranja. Refira-se 
que a integralidade das variáveis não permitiu esgotar a totalidade do dinheiro disponível, 
40,00€. A palavra com maior gasto (6,44€) é a “maça vermelha”, com 215 cliques, seguida 
da “maça vermelha peruana” com 5,56€ e 111 cliques. 
O dia mais dispendioso foi 01 de fevereiro, com gastos de 10,32€ para um total de 
266 cliques em todas as palavras escolhidas. Segue-se 30 de janeiro com 9,51€ e 213 
cliques. 
29-jan 30-jan 31-jan 01-fev 02-fev Cliques CPC Custo
Maça 0 0 1 0 0 3 0,10 0,30
maça vermelha 1 1 1 1 1 215 0,03 6,44
fruta maça 0 0 0 0 0 0 0,12 0,00
maca fruta 1 1 0 1 0 44 0,03 1,33
maça maça 0 0 0 0 0 0 0,09 0,00
maça red 0 1 1 1 1 31 0,03 0,92
maça amarela 0 0 0 0 0 0 0,06 0,00
maca vermelha peruana 0 1 1 1 1 111 0,05 5,56
variedades de maçã 0 1 1 0 0 7 0,02 0,14
maçã gala 0 0 1 0 0 31 0,06 1,83
maça reineta 0 0 0 0 0 0 0,06 0,00
maça portuguesa 1 1 1 1 1 116 0,03 3,47
pera portuguesa 0 0 0 0 0 0 0,20 0,00
pera 1 1 1 1 1 7 0,01 0,07
pera rocha 0 1 1 1 1 46 0,10 4,58
pêra 0 0 0 1 0 2 0,02 0,03
pera williams 0 0 0 0 0 0 0,12 0,00
pera fruta 1 1 0 0 0 13 0,09 1,14
fruta pera 0 0 0 1 1 7 0,03 0,20
pera rocha do oeste 1 1 1 1 1 44 0,09 3,95
laranja 1 1 1 1 1 116 0,03 3,49
laranja pera rio 0 0 1 1 0 71 0,02 1,41
laranja do céu 1 0 0 1 1 20 0,10 1,95
preço laranja 0 0 0 0 0 0 0,90 0,00
variedades de laranja 1 1 1 1 1 64 0,01 0,64
tipos de laranja 0 1 1 1 1 25 0,10 2,48
Cliques 140 213 207 266 144 969 39,91
Custo 4,87 9,51 8,63 10,32 6,59
PALAVRAS ESCOLHIDAS
19,98
9,96
9,97
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O utilizador pode enriquecer o modelo com outras restrições. Por exemplo, pode 
distribuir o orçamento disponível por palavra, conjunto de palavras, por dia ou conjunto de 
dias. Pode atribuir limites inferiores e/ou superiores ao número de cliques. Ou ainda, 
ponderar na função objetivo o número de cliques atribuindo peso diferente a determinados 
dias ou palavras. São apenas exemplos da versatilidade dos modelos apresentados que, 
partindo de uma base simples, podem ser adaptados integrando outras condições. 
 
Solução do modelo 2 
Considerando os dados já usados no modelo 1 e também o número de conversões 
previsto par a semana 5 (figura 48), foi construída uma instância do modelo 2, cuja 
resolução permitiu obter os resultados ótimos indicado na tabela seguinte.  
 
 
FIGURA 48 - RESULTADOS OBTIDOS - CONVERSÃO (ELAB. PRÓPRIA) 
 
A função objetivo indica um valor ótimo de 1016, resultante da soma de 133 
conversões com 883 cliques. Neste caso foi atribuído peso igual a conversões e cliques, com 
α=β=1. Noutras circunstâncias, cliques e conversões podem ser ponderados pelo utilizador. 
A exemplo dos fatores α e β, também a relação percentual entre o número de cliques e 
conversões pode ser ajustada pelo utilizador, tendo em conta os objetivos da organização. 
β α
1 1
29-jan 30-jan 31-jan 01-fev 02-fev Conversões Cliques CPC Custo
Maça 0 0 0 0 0 0 0 0,10 0,00
maça vermelha 1 1 1 1 1 23 215 0,03 6,44
fruta maça 0 0 0 0 0 0 0 0,12 0,00
maca fruta 1 1 0 0 0 7 39 0,03 1,17
maça maça 0 0 1 1 1 7 30 0,09 2,72
maça red 0 1 1 1 0 8 30 0,03 0,89
maça amarela 0 0 0 0 0 0 0 0,06 0,00
maca vermelha peruana 0 0 0 1 1 5 21 0,05 1,05
variedades de maçã 0 1 1 0 0 1 7 0,02 0,14
maçã gala 0 1 0 0 0 1 1 0,06 0,06
maça reineta 0 0 0 1 0 10 68 0,06 4,05
maça portuguesa 1 1 1 1 1 14 116 0,03 3,47
pera portuguesa 0 0 0 1 0 9 20 0,20 4,05
pera 1 1 0 0 0 0 4 0,01 0,04
pera rocha 0 1 1 1 1 18 46 0,10 4,58
pêra 0 0 0 0 0 0 0 0,02 0,00
pera williams 0 0 0 0 0 0 0 0,12 0,00
pera fruta 0 0 0 0 0 0 0 0,09 0,00
fruta pera 0 0 0 0 0 0 0 0,03 0,00
pera rocha do oeste 0 1 0 1 0 7 15 0,09 1,31
laranja 1 1 1 1 1 16 116 0,03 3,49
laranja pera rio 0 0 1 1 0 3 71 0,02 1,41
laranja do céu 1 0 1 1 1 1 21 0,10 2,05
preço laranja 0 0 0 1 0 3 3 0,90 2,25
variedades de laranja 0 1 1 1 1 0 62 0,01 0,62
tipos de laranja 0 0 1 0 0 0 2 0,10 0,18
Conversões 18 23 21 56 14 133 883 39,95
Cliques 127 129 166 346 115
Custo 3,83 4,57 6,86 20,44 4,26
19,99
9,97
10,00
PALAVRAS ESCOLHIDAS
1016
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O custo da campanha foi de 39,95€, muito próximo do limite de 40.00€, com 19,99€ 
para a maça, 9,97€ para a pera e 10,00€ par a laranja. A palavra com maior custo continua 
a ser a “maça vermelha”, com 6,44€, 215 cliques e 23 conversões, seguida pela “maça 
portuguesa” e “laranja”, quase empatadas em termos de custo, conversões e cliques. A 
quinta-feira surge destacada como o dia mais dispendioso, 20,44€, 344 cliques e 56 
conversões, tanto como nos outros dias em conjunto. 
Tal como no modelo 1, trata-se de uma formulação básica à qual podem ser 
acrescentadas restrições relacionadas com o número de cliques, conversões e gastos, por 
palavra e/ou dia, ou ainda todo o tipo de relações estre eles. Isto confere ao modelo uma 
versatilidade que acomoda situações empresariais distintas. 
 
Solução do modelo 3 
O modelo 3 assume a maximização do ROI como o grande objetivo empresarial da 
campanha. Considera-se de forma simplificada que o ROI é a diferença entre o valor faturado 
com as vendas online e os custos da campanha no Google AdWords. A função objetivo 
integra também o número de conversões que serve como ligação entre variáveis e cria as 
condições para um aumento da faturação. Trata-se de uma métrica muito acarinhada pelos 
empresários que pode proporcionar o incentivo esperado para investir neste tipo de 
campanhas. 
Considerando os dados referentes ao número cliques e conversões previstos para a 
semana 5 (figura 49), o custo por clique previsto (figura 49), a faturação semanal prevista 
(figura 49) e o orçamento disponível, foi construída uma instância do modelo 3, cuja 
resolução através do Open Solver permitiu obter os resultados ótimos indicado na tabela 
seguinte. 
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FIGURA 49 - TABELA RESUMO - CLIQUES E CONVERSÕES (ELAB. PRÓPRIA) 
 
 
 
A solução ótima proporciona uma faturação de 289,81€ e um ROI de 252,54€. O 
número de conversões é de 134., bem acima do mínimo de 15% de cliques. Neste caso, a 
solução ótima foi alcançada sem que o orçamento total seja consumido, em especial porque 
apenas foram gastos 7,83€ com a campanha da laranja. 
A palavra “maça reineta” proporciona o maior ROI, 39,54€, apesar do número 
máximo de conversões pertencer à palavra “maça vermelha”. Mais uma vez a quinta-feira é 
o dia campeão de faturação e lucro, com 98,45€ e 76,53€, respetivamente, assim como em 
todas as outras vertentes, destacando-se 63 conversões. 
A exemplo dos modelos anteriores, esta formulação pode ser fortalecida adicionando 
restrições sobre conversões, cliques, faturação, custo ou lucro, por palavra ou por dia, 
dependendo dos objetivos do decisor. 
 
 
 
 
 
β α
1 1
29-jan 30-jan 31-jan 01-fev 02-fev Conversões Cliques Faturação CPC Custo Lucro
Maça 0 0 0 1 0 1 3 4,77 0,10 0,33 4,44
maça vermelha 1 1 0 1 1 22 193 37,10 0,03 5,79 31,31
fruta maça 0 0 0 1 0 6 24 9,54 0,12 2,88 6,66
maca fruta 1 0 0 0 0 7 35 11,13 0,03 1,06 10,07
maça maça 0 0 0 1 1 2 3 14,31 0,09 0,29 14,02
maça red 0 1 1 0 0 8 26 12,72 0,03 0,77 11,95
maça amarela 0 0 0 0 0 0 0 0,00 0,06 0,00 0,00
maca vermelha peruana 0 0 0 1 1 5 21 14,58 0,05 1,05 13,53
variedades de maçã 0 0 1 0 0 1 6 1,59 0,02 0,11 1,48
maçã gala 0 1 0 0 0 1 1 11,13 0,06 0,06 11,07
maça reineta 0 0 0 1 0 10 68 43,59 0,06 4,05 39,54
maça portuguesa 1 1 1 1 1 14 116 22,66 0,03 3,47 19,19
pera portuguesa 0 0 0 1 0 9 20 21,12 0,20 4,05 17,07
pera 0 0 0 0 0 0 0 0,00 0,01 0,00 0,00
pera rocha 0 1 1 1 0 16 37 19,80 0,10 3,68 16,13
pêra 0 0 0 0 0 0 0 0,00 0,02 0,00 0,00
pera williams 1 0 0 0 0 1 3 0,99 0,12 0,40 0,59
pera fruta 0 0 0 1 0 1 2 0,99 0,09 0,16 0,83
fruta pera 0 0 0 0 0 0 0 0,00 0,03 0,00 0,00
pera rocha do oeste 0 1 0 1 0 7 15 10,23 0,09 1,31 8,93
laranja 1 1 1 1 1 16 116 31,18 0,03 3,49 27,69
laranja pera rio 0 0 0 1 0 3 26 5,97 0,02 0,51 5,46
laranja do céu 0 0 0 0 0 0 0 1,99 0,10 0,00 1,99
preço laranja 0 0 1 1 0 4 4 14,43 0,90 3,83 10,60
variedades de laranja 0 0 0 0 0 0 0 0,00 0,01 0,00 0,00
tipos de laranja 0 0 0 0 0 0 0 0,00 0,10 0,00 0,00
Conversões 19 23 17 63 12 134 718 289,81 37,27 252,54
Cliques 127 111 67 333 79
Faturação 45,03 62,33 49,43 98,45 34,57
Custo 4,10 4,31 4,13 21,91 2,82 Z= 386,4525
Lucro 40,93 58,02 45,30 76,53 31,75
19,86
9,59
7,83
PALAVRAS ESCOLHIDAS
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Capítulo VII 
 
 
Análise dos resultados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Objetivos concretizados 7.1 
 Objetivos não concretizados 7.2 
Vantagem competitiva da ferramenta 7.3  
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7.1. Objetivos concretizados 
Durante o desenvolvimento deste projeto, conseguiu-se concretizar diversos objetivos de 
forma a construir um modelo bastante diferenciador e funcional. Foi claramente concebida 
uma ferramenta de apoio à gestão do Google AdWords.   
Assim, foram concretizados os seguintes objetivos:  
• Conceber uma ferramenta de apoio à decisão dos utilizadores do Google 
AdWords;  
• Desenvolver modelos que permitem realizar poupanças financeiras, no que se 
refere ao tempo e ao processo de decisão das palavras-chave;  
• Implementar modelos que permitem, de uma forma natural, gerir as palavras-
chave de forma a maximizar o número de cliques, dentro de um investimento 
traçado;   
• Rentabilizar o investimento efetuado de forma a obter a maior rentabilidade 
possível; 
• Evitar erros desnecessários e bastante comuns entre os utilizadores, tais como 
mencionados anteriormente;  
Através de uma experimentação, em várias campanhas, foi possível verificar que os 
modelos funcionam e criam valor acrescentado para a empresa. Contudo, como é um 
modelo bastante recente, não se consegue ainda estimar os benefícios globais sobre a sua 
utilização. 
 
7.2. Objetivos não concretizados 
Apesar do interesse que os modelos de otimização possam suscitar junto dos 
utilizadores de Adwords, não foi ainda possível apresentar uma aplicação informática user 
frendly direcionada a este público. Uma tarefa dessa envergadura exigiria competências de 
informática e de programação que estão para além da formação técnica e científica inerente 
ao mestrado em Marketing. Nesse sentido, poderá ser uma excelente oportunidade para 
cooperação com alunos da área da informática que, apresentando os modelos aqui 
desenvolvidos, podem fazer uma ligação ao Google AdWord, possibilitando uma gestão 
diária extremamente exata a rentabilização dos meios financeiros necessários de uma forma 
única.  
No futuro poderá ser criada uma parceria de forma a articular este mecanismo no 
próprio programa, podendo beneficiar de uma boa reputação e uma oportunidade de 
negócio. 
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Por fim, faltou também a avaliação do modelo por um público-alvo externo. Contudo, 
foi realizada uma análise e verificação da sua funcionalidade e atualmente encontra-se 
pronta a começar a trabalhar. Esta avaliação externa poderia constituir uma oportunidade 
para serem realizadas melhorias e aperfeiçoamentos. 
 
7.3. Vantagem competitiva da ferramenta 
Como já referido anteriormente, esta ferramenta permite reduzir os custos 
desperdiçados no Google AdWords. Para StartUps, suportar custos muito grandes é 
extremamente difícil para que estas cresçam e se tornem grandes empresas.   
Desse modo, foi criado este modelo para aproveitar o máximo possível, em termos de 
financiamento necessário, de forma a atingir o máximo de resultados possível. É uma 
vantagem competitiva que muitas empresas neste momento estão a necessitar para obter 
resultados melhores.  
Para além disto, esta ferramenta permite às empresas conseguirem medir muito 
melhor o ROI e por sua vez estimar os custos que irá necessitar de despender com a 
utilização desta ferramenta, o que até agora era totalmente inestimável.  
Outra vantagem é que permite a redução de estratégias de notoriedade e passou a 
direcionar as campanhas para resultados obtidos, com implementação de estratégias 
objetivas e focadas para os resultados.   
O critério de segmentação e desempenho das diversas campanhas implementadas 
por cada empresa pode assim ser severamente melhorado, pois esta ferramenta permite de 
uma forma clara e objetiva selecionar as palavras que realmente criam resultados.   
Em forma de conclusão, não ter uma ferramenta de apoio à decisão é sempre uma 
grande desvantagem em relação à concorrência, ainda mais quando existem meios 
financeiros no processo. Esta ferramenta com um modelo de integração é claramente uma 
vantagem competitiva que se concretiza numa rentabilização de meios financeiros. 
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Capítulo VIII 
 
 
Conclusões Gerais 
 
 
 
 
 
Limitações de investigação 8.1. 
Sugestões para investigação futura 8.2. 
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Como se pôde verificar nos capítulos anteriores, o marketing digital é cada vez mais 
importante para que as empresas sobrevivam no competitivo mercado mundial. Por sua vez, 
o marketing Digital assume-se cada vez mais como a estratégia de no apoio à 
internacionalização das empresas.   
Com o aumento exponencial da internet, da tecnologia e dos meios digitais, as 
ferramentas de marketing digital tendem também a crescer para acompanhar as tendências 
do consumidor e dos próprios mercados. Atualmente, a internet é o local onde os 
consumidores procurem os produtos que necessitem. Esta vertente abriu uma oportunidade 
para as empresas comunicarem através dos meios digitais. Contudo, muitas empresas não 
possuem meios e/ou recursos suficiente para acompanhar esse mesmo crescimento.   
O Google AdWords é atualmente considerado como uma ferramenta essencial para 
que as empresas se posicionem nos mercados, possibilitando um posicionamento 
privilegiado sobre as suas concorrentes. Embora seja uma ferramenta por vezes considerada 
“cara”, são cada vez mais as empresas que a ela recorrem na expetativa de melhorar os 
seus resultados.  
Pelo facto de ser um produto no início do seu ciclo de vida, é de esperar que o Google 
AdWords se vá desenvolvendo no sentido de se vir a tornar uma ferramenta padrão para as 
empresas.  
Tanto quanto foi possível observar, não existe nenhuma ferramenta suplementar que 
ajude o anunciante a implementar a estratégia de investimento em AdWords, de forma a 
rentabilizar o seu investimento. Os modelos de otimização desenvolvidos neste trabalho 
assumem-se como ferramentas de apoio à gestão no sentido de direcionar a campanha para 
os resultados desejados.  
Da pesquisa bibliográfica exaustiva efetuada resulta que não foi encontrado nenhum 
documento ou tese relaciona com a conceção de ferramentas de apoio à gestão e otimização 
da estratégia de investimento no Google AdWords. Neste trabalho foi possível desenvolver 
modelos de otimização que podem integrar uma ferramenta suplementar de apoio à 
estratégia do Google AdWords e ajude a mitigar os problemas causados pela mudança dos 
logaritmos da Google.   
A novidade da temática aqui abordada, confirmada pela quase inexistência de 
referenciação bibliográfica, pode representar uma vantagem competitiva para as empresas 
que decidirem investir no desenvolvimento dos modelos apresentados.  
Para a elaboração da ferramenta foram construídos 3 modelos de otimização em 
Programação Linear Inteira, que podem auxiliar profissionais de Google AdWords a planear 
as suas campanhas e investimentos. 
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Os modelos permitem determinar quais as palavras-chave a escolher em cada dia, 
de forma a maximizar o número de cliques, conversões ou o ROI, tendo em conta restrições 
orçamentais previamente definidas.  
Os modelos foram testados com base num exemplo real relacionado com uma 
campanha levada a cabo numa empresa de venda de fruta. As soluções encontradas podem 
constituir uma real vantagem competitiva para a empresa, tendo em conta o seu caráter 
ótimo, dificilmente replicável ou alcançável por outra via. 
 
8.1. Limitações de investigação 
Uma das maiores limitações deste estudo foi a falta de recursos e materiais científicos 
de forma a criar uma fundamentação ainda mais clara e objetiva.  
Analisando, a literatura académica existente, verificou-se que existe muito pouco 
trabalho desenvolvido nesta área de estudo e principalmente na articulação da matemática 
com o marketing de forma a proporcionar um melhor direcionamento para os resultados.   
Por outro lado, a dimensão da amostra que está na base do estudo de opinião retira-
lhe alguma representatividade estatística. O facto de ter selecionado apenas três grupos de 
pessoas especialistas, criou alguns problemas na obtenção de respostas. 
 
8.2. Sugestões para investigação futura 
 Se for ampliado, o estudo de opinião que foi realizado poderá permitir inferir para a 
população resultados com a necessária confiança estatística. Trata-se de uma análise que 
pode proporcionar informação suplementar para o conhecimento da evolução das técnicas 
de marketing digital e do Google AdWords em particular.  
 Os modelos de otimização aqui apresentados são apenas modelos básicos com um 
grande potencial de evolução. Desde logo, é possível tornar muito mais fina a escala 
temporal o que permitiria obter soluções permanentemente atualizadas e atribuindo um 
caráter quase contínuo a estas decisões.  
As previsões sobre cliques, conversões ou faturação assumem uma importância 
decisiva para que sejam alcançadas boas soluções. Neste sentido, devem receber uma 
atenção especial, procurando torná-las o mais assertivas possível. Além disso, devem ser 
permanentemente atualizadas e incorporadas nos modelos de forma dinâmica.  
Tratando-se de um leilão, a cotação do lance, ou seja, o custo por clique, está 
permanente a ser alterado. Novas versões dos modelos poderão integrar estas alterações 
de forma dinâmica, ajustando-se às variações. 
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Para finalizar, poderá ser equacionada a integração de modelos de otimização com a 
própria plataforma do Google AdWords, proporcionando novas funcionalidade que facilitarão 
todo o processo de análise e gestão de campanhas publicitárias. Antevêem-se novas e 
aliciantes oportunidades. 
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